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Indledning 

 

Formålet med denne rapport er at belyse de japanske medieprodukter til børn i 

Danmark. Med fokus på de visuelle og elektroniske medier, især TV, vil vi undersøge hvilke 

livsværdier japanske tv-serie medbringer og hvad børn synes om dem. Ved først at beskrive de 

japanske medieprodukters ankomst til Danmark og kronologisk redegøre for udviklingen af 

fænomenet her i landet kan vi kategorisere produkterne og deres indbyrdes forhold. Dette leder op 

til en oversigt over den nuværende mængde af japanske medieprodukter, som henvender sig til børn 

i aldersgruppen 7 til 15-årige. Denne målgruppe beskriver vi som forbrugere i et afsnit om de 

såkaldte ’tweens’, så vi har en fornemmelse af målgruppen som modtagere og brugere af japanske 

medieprodukter. 

For at kunne klargøre for tv-seriernes form, indhold og virkemidler analyserer vi dem i tre 

hovedafsnit, som hver går i dybden med henholdsvis fortællingen, myten og symbolerne. Herved 

får vi for det første et indblik i hvordan tv-serierne er struktureret og hvad de handler om. For det 

andet kan vi med to forskellige definitioner af myten se på den merbetydning, der tilskrives 

indholdet i kraft af tv-seriernes kulturelle ophav og tv-serierne set som markedsførte 

medieprodukter. For det tredje kan vi i en analyse af den typiske japanske stil og dens særegne 

udtryk nærme os en beskrivelse af en symbolverden, der går igen i de fleste visuelle 

medieprodukter. Vores empiriske område dækker tre tv-kanaler, DR1, TV2 og Cartoon Network i 

uge 48 og 49 (se skema på side 4), samt en analyse af markedet for at udfærdige en liste over 

japanske tegneserier og spil. 

Til sidst behandler vi resultaterne af en kvalitativ undersøgelse baseret på udfyldelse 

af spørgeskema og interviews med tre klasse trin på Rosengårdsskolen i Odense. Herudfra former 

sig en redegørelse for børnenes kendskab til produkterne samt deres begrundelser for produkternes 

popularitet.  
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Japanske medieprodukters ankomst og udvikling i Danmark 

 

Japan har længe været informationsalderens teknologiske frontløbere altid parat med 

nyt og stadig mindre elektronisk udstyr til både erhvervslivet og til private. I 1980erne var Sonys 

Walkman og Ghettoblaster to trendsættende elektroniske apparater som hurtigt indtog resten af 

verden. Disse produkter er dog ikke kulturelt definerbare som typisk japanske eftersom udbredelse 

og andre firmaers kopier hurtigt gjorde produkterne almengyldige og anonyme i den moderne 

hverdag. Walkmen, TV, kamera og lignende apparater er alle ’hardware’ til fremvisning og 

optagelse af kulturelle produkter og fænomener. Disse produkters oprindelsesland har ingen 

betydning for den endelige brug eller kundens tilfredshed og er i denne forstand kulturelt neutrale 

Først i starten af 1990erne voksede Japans eksport af kulturel ’software’ forstået som egentlige 

kulturbestemte produktioner, hvor man med en vis sikkerhed kan sætte fingeren på noget som 

distinkt ’japansk’ (Iwabuchi 2004:56f). Denne produktion kan opdeles i tre hovedkategorier: Manga 

(tegneserier), Anime (tegnefilm) og elektroniske spil. Disse produkters introduktion på det danske 

marked sker i omvendt rækkefølge med de elektroniske spillekonsoller sideløbende med at de første 

Anime vises i Tv. Først 20 år senere sætter den igangværende ’Manga-bølge’ ind. I det følgende 

beskrives hver af de tre kategoriers ankomst og udvikling separat.  

 

Spillekonsollerne 

 

Japans store indflydelse på den globale legetøjsscene begyndte allerede få år efter 

anden verdenskrig. Landet indtog allerede i 1960erne pladsen som verdens anden største fabrikant 

af legetøj og førstepladsen som verdens største eksportør af legetøj dog hovedsageligt til fabrikant 

nr.1: USA. Efter et dyk i 70erne vender Japan stærkt tilbage i 1983 med Nintendos Entertainment 

System (NES), den første i rækken af spillekonsoller som i løbet af 80erne og 90erne indtager 

verdensmarkedet. Japanske Segas Master System I + II deltager også i ræset. I Danmark afspejler 

dette forhold sig også. Nintendos NES og Super NES med Super Mario, Zelda og mange andre 

titler dominerer markedet over Segas Master System II med Sonic the Hedgehog og Alex Kidd som 

populære spiltitler. Spiludvalget vokser og antallet af japanske konsoller vokser indtil slutningen af 

år 2000 hvor det ender med at Sega DreamCast må se sig slået af Sonys PlayStation 2 som i dag 

dominerer markedet sammen med Nintendos GameCube (Cross & Smits 2005: 878ff). 

I 1996 udkommer Pocket Monsters til Nintendos håndholdte konsol Gameboy. 
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Samme år bliver Tamagotchien opfundet i Japan. Tamagotchien er en mikrocomputer som 

indeholder et virtuelt kæledyr som brugeren skal passe og pleje ved at trykke på tre små knapper. 

Tamagotchien bliver en kæmpe dille blandt danske børn og unge i 2000. Tamagotchien får senere 

følgeskab af Digital Monsters i 1997, hvor plejen af det virtuelle kæledyr sker med henblik på at 

træne den til at kunne kæmpe mod andre monstre (Jessen 1998: 2). Det samme princip om træning 

og kamp lå til grund for GameBoy spillet Pocket monsters, der under navnet Pokémon går sin 

sejrsgang verden rundt også i Danmark, hvor de nyeste spiltitler stadig hitter på salgslisterne (Se 

side 7). Nævnte lister viser også succesen for den nyeste variation af tamagotchien: Nintendogs1 til 

den håndholdte Nintendo DS. Princippet er stadig det samme. Man køber et spil som indeholder en 

virtuel hundehvalp efter eget valg, som man skal passe og kan træne eller lege med.    

Udover Pokémon udgives der spil med faste spillefigurer, som følger med konsollernes udvikling. 

De mest populære adventurespil til konsol er Mario, Zelda og Final Fantasy. Sega fortsætter med at 

lave spil med deres Sonic the Hedgehog til andre konsoller og udgiver stadig spil i mange genrer. 

Sideløbende med spilkonsollerne som primært bruges i hjemmet udvikler Japan massevis af spil til 

gaden. Det japanske spilfirma Namcos populære spilserie Tekken og lignende kampsportsspil samt 

action- og skydespil startede ofte deres karrierer i byernes arkadehaller. De lever for så vidt videre i 

arkaderne, men udkommer nu også til konsollerne. 

 

TV og Anime 

 

I 80érne viste dansk fjernsyn Transformers, som i 1984 var blevet købt af det 

amerikanske legetøjs firma Hasbro. Fra at være nogle få japansk producerede formskiftende 

legetøjsrobotter blev Transformers et af de første japanske verdensomspændende legetøj hits og 

legetøjet fyldte de danske hylder langt ind i 90erne. Transformers videreudvikles stadig og vises i 

dag på Cartoon Network. Det store hit i 90erne var Mighty Morphin Power Rangers, om fem unge 

mennesker med hver sit Powerdyr. Hver gang planeten er i fare tilkaldes de for at bekæmpe diverse 

monstre i form af en kæmpe robot dannet af de fem heltes Powerdyr. Power Rangers var oprindeligt 

baseret på en japansk tv-serie, Super Sentai, men siden blev den produceret i USA hvor handling og 

dialog blev klippet sammen med kampscener fra tidligere japanske tv-serier (Cross & Smits 2005: 

883ff).  

                                                 
1 www.nintendogs.com 



Rapport om japanske medieprodukter i Danmark 
af M*A*S*H* 

4 

Gameboy spil Pokémon følges op af Manga- og Animeserier om Pokémon universet. 

Den store mængde følgeprodukter, som kan siges at udgøre en fjerde kategori, er nærmest blevet 

tradition for hvert nyt produkt, der satser internationalt, skal helst have følgeprodukter i hver af de 

tre hovedkategorier men også gerne legetøj og alt muligt andet ved siden af, under ét kaldet 

merchandise. Nærmere herom i afsnittet om Branding. I slutningen af 90erne viste dansk fjernsyn 

Pokémon tv-serien mens spil og primært samlekort skabte en hidtil uset samlemani blandt den 

vestlige verdens børn, inklusive de danske. Digimon tog samme tur ind over den danske sendeflade 

og kortspillet kunne købes i danske butikker side om side med Pokémon. I 2002 sendte DR1 

Dragon Ball Z Anime som følge af efterspørgsel fra fans af den superpopulære manga oversat til 

dansk (se nedenfor). Den ene serie har hurtigt taget over efter den anden. Langsomt vænnet til 

udtrykket og indholdet i de japanske anime, kan de danske børn i dag eksempelvis vælge imellem 

de ni forskellige tv-serier, som denne rapport omhandler, og deres følgeprodukter udgør nu en del af 

danske børns hverdag, hvad enten det er spillekort, snurretoppe eller kugleskydere. I dag sendes der 

følgende programmer indenfor det udvalgte tidsrum, som i alt svarer til 18 timers japansk 

produceret anime:  

 

           DR1          TV 2 Cartoon Network 
Mandag d. 28. 
november 

17:00-17:30 Yu-Gi-Oh! 
 

 16:30-17:00 B-Daman 
 

Tirsdag d. 29. 
November 

  16:30-17:00 B-Daman 
 

Onsdag d. 30. 
november  

  16:30-17:00 B-Daman 
 

Torsdag d. 1. 
December 

  16:30-17:00 B-Daman 
 

Fredag d. 2. 
December 

  16:30-17:00 B-Daman 

Lørdag d. 3. 
December 

 07:50-08:45 
Pokémon 
09:10-09:40 Duel 
Masters 
09:40-10:05 Shaman 
King 

16:00-16:30 Transformers 
Energon 
16:30-17:00 Beyblade 
 

Søndag d. 4. 
December 

 07:00-07:30 Hamtaro 16:00-16:30 Transformers 
Energon 
16:30-17:00 Beyblade 
 

Mandag d. 5. 
December 

16:35-17:00 Last Exile  
17:00-17:30 Yu-Gi-Oh! 

 16:30-17:00 B-Daman 
 

Tirsdag d. 6. 
December 

  16:30-17:00 B-Daman 
 

Onsdag d. 7. 
December 
 

  16:30-17:00 B-Daman 
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Torsdag d. 8. 
December 
 

  16:30-17:00 B-Daman 
 

Fredag d. 9. 
December 
 

  16:30-17:00 B-Daman 
 

Lørdag d. 10. 
December 
  
 

 07:45-08:35 
Pokémon 
09-00-09:30 Duel 
Masters 
09:25-09:50 Shaman 
King 

16:00-16:30 Transformers 
Energon 
16:30-17:00 Duel Masters 
 
 

Søndag d. 11. 
December 
 

 07:00-07:30 Hamtaro 
09:30-10:00 Mew 
Mew Power 

16:00-16:30 Transformers 
Energon 
16:30-17:00 Duel Masters 

 

 

Manga 

 

Tegneserier er den mest populære japanske litteraturform. Hvert år sælges der mere 

end 1,5 milliarder tegneserieblade og -bøger, hvilket svarer til knap 30 % af Japans trykte 

produkter. Manga dækker alle tænkelige emner og antallet af kunstnere er derefter. Derfor varierer 

tegneserierne enormt, ikke bare i indhold og kvalitet, men også i stil. Skal man generalisere, så er 

manga-figurer kendetegnet ved kønne piger og drenge, mænd og kvinder, med store strittende 

frisurer, kolossale øjne og vigende hager. Mere om stil på side 46. Den brede danske befolkning 

stifter først bekendtskab med Manga i større stil i starten af det nye årtusind med forlaget Arboris’ 

udgivelse af Ghost in the Shell og Carlsen Comics’ udgivelse af den 2000 siders klassiker Akira fra 

1984. Disse er dog primært til et ældre publikum, 15+. Sommeren 2000 udgiver Carlsen Comics så 

Dragon Ball serien ligeledes fra 1984, som i Japan vandt stor popularitet. Serien om drengen, der vil 

være sørøverkonge, One piece, er den næste kæmpesucces fra Japan, som oversættes og udgives i 

2003 sammen med den første blandt mange 1 binds Manga tegnekursus i bogform2. Egmont 

Serieforlaget springer med på bølgen med udgivelsen af Ramna ½ i 2003. Det nystartede forlag 

Mangismo3 udgiver udelukkende Manga i Skandinavien, både japanske og koreanske manga til 

drenge og piger 12+ og 16+. Siden er mange flere titler kommet til og forlagene planlægger flere til 

en stadigt voksende læsergruppe (Se bilag 1). Man kan i dag købe disse manga i alle større danske 

boghandlere. I specialforretningerne er udvalget endnu større.  

 

                                                 
2 www.carlsen.dk 
3 www.mangismo.com 
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Hello Kitty 

  

Nogle japanske figurer klarer sig fint på det internationale marked uden at have en 

bærende tegneserier eller tegnefilm til at skabe opmærksomhed. Det tydeligste eksempel er firmaet 

Sanrios lille kat med en rød sløjfe i håret ved navn Hello Kitty4. Katten så dagens lys i 1974 og 

dermed en gammel med stadig populær kending i Japan. Siden har Hello Kitty indtaget verden som 

en af de bedst sælgende japanske brands med det bredest mulige udvalg af 22.000 Hello Kitty 

produkter, som inkluderer alt fra elektroniske spil til småkager, så længe det bare er nuttet og 

lyserødt. I 1976 åbnede den første Hello Kitty butik i USA og i dag er der en Hello Kitty Shop5 i 

København, som blandt andet sælger tasker, bamser, T-shirts, punge, brevpapir, stickers, skoleting 

m.m.. der fører også andre mærker, fx Hamtaro. Tokyo Skywalk er en anden københavnsk butik, 

der udelukkende sælger japansk legetøj, design, tøj, musik og modeblade.  

 

Elektroniske spil 

 

Da der produceres flere tusinde konsol- og Pc-spil om året har det inden for denne 

ramme ikke været muligt at fremstille en komplet liste over mængden af japansk producerede 

spiltitler på det danske marked. Desuden er det ikke lykkes for os at fremskaffe en kategorisering af 

solgte spil efter producentens nationalitet ud fra hvilken vi har kunnet danne os et overblik. Derfor 

har vi lavet en oversigt over japanske spil til aldersgruppen 3+, 7+ og 12+ i udvalgte butikker i 

december 2005. Listen er en oversigt over spiltitler fremme på hylderne i henholdsvis Odenses 

lavprisvarehus Bilka, legetøjsbutikken Toys ’R’ Us og den største detailforhandler af konsol- og Pc-

spil, EB Games (Se Bilag 2 og 3). Aldersgruppeinddelingen er baseret på PEGIs6 

aldersanbefalinger, som alle spil i dag skal mærkes med. Gruppen 3+ er taget med her, fordi børn 

og unge i de ældre grupper ’stadig’ spiller Pokémon- og Super Mario-spil, som begge er anbefalet 

til 3+ (forstået som alle over 3 år). 

To af de tre spillekonsoller som dominerer det internationale marked er japanske og det viser sig 

også i udvalget af spil til især Nintendos konsoller, eftersom Nintendo primært selv producerer 

spillene til sine konsoller. Sonys PlayStation fører over Nintendos GameCube som den mest 

udbredte spillekonsol i verden. Begge firmaer har også håndholdte spillekonsoller på markedet. Her 

                                                 
4 http://en.wikipedia.org/wiki/Hello_kitty 
5 www.hellokittyshop.dk 
6 Pan European Game Information – www.pegi.info 
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dominerer Nintendos Gameboy Advance (GBA). Nintendos seneste håndholdte lancering hedder 

Nintendo DS som står for Double Screen. 

 

Hvilke japanske spil sælger 

 

Manual, som er et brancheblad for elektronisk underholdning i Skandinavien, laver 

hver uge en officiel Gamechart over solgte spil. På den danske top 20 over solgte spil til alle  

spilplatforme figurerer der kun to japanske spil i uge 48 og 49. MarioKart DS ligger nr. 18 i uge 48 

mens Sonys EyeToy: Play 3 ligger nr. 12 i uge 49. Følgende skema viser placeringen af japanske 

spil på separate top10 lister for henholdsvis Gameboy Advance/Nintendo DS og PlayStation 2 i 

samme uger: 

 
Uge 48 Uge 49 

GBA/Nintendo DS PlayStation 2 GBA/Nintendo DS PlayStation 2 

1 Mario Kart DS 1 Need for Speed: MW 1 Pokémon Emerald 1 Need for Speed: MW 
2 Harry Potter 2 Sly 3: HAT 2 MarioKart DS 2 FIFA 06 
3 Pokémon Emerald 3 FIFA 06 3 Harry Potter 3 Sly 3: HAT 
4 Madagascar 4 Harry Potter 4 Nintendogs: Labrador 4 Harry Potter 
5 King Kong 5 Buzz 5 Duel Masters 5 Rachet: Gladiator 
6 Pokémon Leafgreen 6 Rachet: Gladiator 6 FIFA 06 6 Buzz 
7 Super Mario DS 7 Need for Speed: MWB 7 King Kong 7 EyeToy: Play 3 
8 Nintendogs: Dachshund 8 GTA: San Andreas 8 Madagascar 8 GTA: San Andreas 

9 FIFA 06 9 Star Wars Battlefront 2 9 Madagascar 9 King Kong 
10 The Sims 2 10 EyeToy: Play 3 10 Nintendogs: Chihuaua 10 Star Wars Battlefront 2 

Kilde: www.manual.nu/charts.php 
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Tweens: Den nye generation af børn og unge 

 

 Tweens er en ny global betegnelse for generationen af børn i alderen 7 til 12+. Børn i 

førpuberteten. Professionelle undersøgelser7 foretaget verden over, benytter betegnelsen ’tweens’ 

vedrørende analyser og undersøgelser af denne generations forhold til mærker, produkter og 

markedsføring. Det er imidlertid også en generel betegnelse, for denne aldersgruppe da de endnu 

ikke befinder sig i teenagealderen, men heller ikke er interesserede i at blive betragtet som børn. 

Tween-agere vokser hurtigere op, og har en langt større viden på mange områder end set hos 

tidligere generationer.  

”De tænker i megabyte, pipeline-størrelse og skærmopløsning, på samme måde som den forrige 

generation tænkte på at bytte klistermærker, huske fodboldresultater og øve sig på at lave kunstner 

på deres cykel.” (Lindstrom & Seybold 2003:2) 

 Tweens er magtfulde i markedsføreres øjne fordi de har fået flere økonomiske midler 

til rådighed. I dag har en familie som regel to indkomster. Mange børn får efterhånden deres egne 

lommepenge som de kan administrere, og modtager større pengebeløber til fødselsdage, 

konfirmationer og i andre sammenhænge, som er med til at gøre dem til en økonomisk ’magtfuld’ 

generation. Der er også en tendens til at forældre har meget travlt til daglig, og at den dårlige 

samvittighed over ikke at være hos sine børn så meget som de gerne ønskede, kan gøre dem mere 

tilbøjelig til at imødekomme børnenes materielle ønsker. Dette fænomen er udbredt i store dele af 

verden, tween-generationen har økonomiske midler til rådighed, og bruger dem gerne på det helt 

rigtige, der falder i deres smag. I 2006 forventes det at børn af tween-generationens forbrug vil ligge 

på omkring det der svarer til 51,8 milliarder dollars, og hertil kommer så yderligere det forældrene 

bruger med (ibid.:6). 

 

Et af kendetegnene ved tween-generationen er som tidligere nævnt, at de gerne vil være ’voksne’. 

Denne generation er ikke børn så længe, men bliver hurtigere små teenagere. Dette betyder 

samtidig, at det traditionelle legetøj har det svært, eftersom børnene mister interessen tidligt. De 

produkter der er at finde på tweens værelser, vil nu oftere være biprodukter fra eksempelvis 

populære film eller spil. Dette nye fænomen har sin oprindelse i Japan, fordi Japan lige siden 

                                                 
7 Undersøgelserne er foretaget af Millward Brown, et førende globalt markedsaanalysefirma, og branding eksperten 
Nigel Hollis. BRANDchild–undersøgelsen omfatter mere end 70 byer i 15 lande i Europa, Asien, USA og Sydamerika. 
Det er den mest omfattende undersøgelse af tween aldersgruppens holdninger og adfærdsmønstrer der hidtil er 
foretaget.  
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1970’erne har været forløbere for at integrere legetøjsprodukter, spil og film. De tre produkter 

(legetøj/merchandise, film og spil) udgør tilsammen en ny enhed. Et produkt kombineret med 

underholdningsindustrien er det der giver et koncept ’liv’. Et eksempel som ’Byggemand Bob’ 

konceptet, illustrerer virkelig at man har forstået at kombinere både legetøj, tv-serie, og spil på den 

rigtige måde. Det har enorm succes hos mindre børn i dag, og mange kan synge med på sangen. 

Den samme kombinerende strategi gør sig gældende hos mange japanske produkter, eksempelvis 

Pokémon og Dragon Ball, der begge er udbredt gennem fjernsynsudsendelser og er baseret på 

merchandise som samlekortsystemer man kan købe og spille videre med selv, samt computerspil 

(ibid.:194f).   

  

Hvor permanent en rolle kan mærker og produkter spille i børn og unges tilværelse i dag, og 

hvordan appelleres der til denne superkritiske generation? Det er spørgsmål som markedsførere må 

overveje nøje når de skal kommunikere med de nye magtfulde forbrugere.  

 

Kerneværdier 

 

”Mange af tween-generationens værdier ligner de tidligere generationers. De vil elskes, og være rige og 

berømte. Men de rystende begivenheder den 11.september påvirker deres prioriteter. Pludselig bekymrer 

de sig om nogle helt andre problemstillinger. Mest dominerende er frygten, efterfulgt af områder, der har 

med tillid at gøre. De er blevet opmærksomme på det permanente og dét, de kan stole på. Dét at være en 

god borger – én, som folk kan stole på og have tillid til – er ved at blive vigtigere end at være moderigtig 

og ’trendy’. Den 11.september bidrog til at styrke disse værdier, men der er nu ikke den eneste årsag. 

Den fortsatte krise i mellemøsten, de mange globale virksomheders fiaskoer, afsløringen af et stort antal 

virksomhedsledere og den korte varighed af de voksnes parforhold afspejles i tween-generationens 

kritiske opfattelser af verden.” (ibid.:6). 

  

 I fjernsynet ser børn og unge hvordan det kan lade sig gøre at blive millionær på kun 

en halv time, og hvordan en popstar skabes på bare fire uger. Film og tv-serier er på den måde, med 

til at flytte grænser for hvad der opfattes som realistisk. Dette taget i betragtning, gør det lettere at 

forstå generationens ofte manglende tålmodighed. Tweens så egentlig gerne at tingene helst var sket 

i går. Der er ikke rigtig nogen grænser for hvad der er muligt i deres verden.  

Tween-generationen adskiller sig også fra tidligere generationer, ved at de er betydeligt sværere at 

både chokere og provokere. For Tweens er stabilitet, familien og vennerne er meget vigtige. For 

dem vil tanken om at skulle flytte fra venner, familie eller vante omgivelser, være noget af det som 
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de frygter allermest og som virkelig formår at skræmme dem. Det er pudsigt nok hverken 

uhyggelige monstre, splatterfilm, gyserfilm og lignende, men i stedet tanken om at stå alene, at 

være foruden sin omgangskreds, familie og venner, for det er her tweens føler sig trygge, og 

opbygger en identitet.  

Også i de japanske tegneserieprodukter, er venskab, og vennernes betydning et meget karakteristisk 

træk.   

 Det primære markedsføringsmedie er stadig fjernsynet, men Internet, spil, blade og 

mobiltelefoner kan uden tvivl mærke den stigende udfordring i at fange interessen hos et 

kompliceret publikum som tween-generationen er. Tweens ænder hyppigt deres adfærd og har 

meget skiftende interesser, alt efter hvad der er in i omgangskredsen. Det gør det sværere for 

markedsførere at lancere produkter så de ’holder længe’ på markedet. Der er derfor gjort meget ud 

af at undersøge hvad der i dag appellerer til børn og unge verden over, da det efterhånden er blevet 

en kendsgerning, at lige præcis denne målgruppe har økonomiske midler til rådighed.  

For at skabe en succesfuld markedsføring, er der vigtigt at integrere så mange kerneværdier som 

muligt, der virker og som betyder meget for tweens. Disse kerneværdier er stabilitet, humor, frygt, 

magt, fantasi og kærlighed. Der er stadig forskel på hvilke værdier der tiltrækker kønnene, for 

eksempel er magt oftest noget der appellere mest til drenge, mens det hos piger er kærlighed. 

Generelt er grænserne mellem drenge og pigers drømme og interesser ikke længere markant 

forskellige, og udviskes gradvist. Efterhånden som nye koncepter bliver til bliver de skabt i 

overensstemmelse med køns interesser og fortrukne kerneværdier. Samtidig kan koncepterne med 

fordel indeholde både fantasi og humor, da begge dele appellerer lige meget til begge køn, og 

derved øges produktet chance for succes. 

Drenge tiltrækkes særligt af magt modsat piger, fordi de gerne vil opnå den samme 

kontrol som deres helteskikkelser har. Den kontrol og magt vil de gerne kunne overføre til deres 

egen verden, og selv blive den, der tager føringen og træffer de beslutninger der nu skal tages i 

deres egen omgangskreds. Også frygt, skræk, panik og krig er alt sammen elementer der tiltrækker 

hovedsageligt drenge. I nogle computer spil er målet at blive universets hersker, og overtage 

styringen fra det onde. Men det er ofte selve vejen til at vinde det drejer sig om, ære og 

anerkendelse kan have stor betydning og udgøre en vigtig del af spilleprocessen. Magt kan drenge 

også opnå ved at samle kort til forskellige kortspil, som for eksempel japanske samlerkortsystemer. 

For hvert kort man samler får man mere magt, flere angreb, uhyrer, skjold og lignende på hånden. 

Magtbegær er knap så udbredt hos piger, men det er kærlighed og omsorg til gengæld. 
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Barbiedukken har i lang tid været meget populær hos piger verden over og er det stadig. Gennem 

Barbie har piger haft mulighed for at udleve deres behov for at udtrykke kærlighed og omsorg. 

Barbie og hendes mandlige modstykke Ken, udgør sammen det perfekte par som pigerne kan 

overføre familie, - og livsværdier på. I slutningen af 1990’erne opstod der en ny populær måde at 

vise omsorg på. Den japanske ’Tamagotchi’. Tamagotchi betyder ’sødt lille æg’ og er en lille 

videoskærm i lommestørrelse man kan sætte i en nøglering. Den har kun tre knapper og så snart 

batteriet sættes i, udklægges et dyr som ejeren skal sørge for at passe. Kyllingen skal eksempelvis 

fodres og skiftes regelmæssigt, ellers får det konsekvenser. Det er en ny måde at vise omsorg på 

som også appellere til drenge. Dels kan Tamagotchi’en opfattes som et spil hvor det gælder om at 

holde Tamagotchi’en i live og reproducere den, men det er også muligt at forbinde sin egen 

Tamagotchi med sine kammeraters så de kan kommunikere sammen. I senere udgaver af 

Tamagotchi’en, kaldet Digital Monsters blev det muligt at lade dyrene kæmpe mod hinanden. Dette 

produkt har opnået stor succes på tværs af kønnene, og ligesom piger gerne vil være med til at spille 

udfordrende computerspil, viser drengene omsorg for Tamagotchi’en som pigerne for dukker. 

(ibid.:6, 10-13, 26-43 og 67).   

 

Sansestimulering som succeskriterium 

 

 Succesfuld markedsføring til tweens må gerne indeholde flere elementer. Som 

tidligere nævnt er de seks kerneværdier først og fremmest vigtige når man udvikler produkter. Hvis 

man som markedsførere vil appellere til tween-generationen, er det kun en fordel at produktet 

appellerer til forskellige sanser. Ifølge undersøgelser8 vil dette øge produktets chancer for succes.  

 

Det japanske produkt ’Pokémon’ er et rigtig godt eksempel på, hvordan man kan opnå succes med 

et koncept ved at appellere til brugen af forskellige sanser. Pokémon startede oprindeligt med et 

være et videospil, og ikke et kortspil som mange tror. Denne type medie var ideelt til, at de cirka 

150 Pokémon-figurer fik rum til at udfolde deres mange personligheder og særlige evner, gennem 

videospillets kompleksitet og adskillige niveauer. Først cirka syv år senere blev kortene introduceret 

på det danske marked. Kortene som gav dem kræfter, og sammen med Pokémon filmen og dens 

omtale slog produktet virkelig igennem. Der blev skabt en mulighed for at man også fysisk kunne 

                                                 
8 BRANDchild undersøgelser. 
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beskæftige sig med Pokémon, lege med figurerer og spille med kortene udover computerspillene og 

filmen (ibid.:106f). 

 Der er naturligvis lige så stor forskel på de børn og unge der går under betegnelsen 

tweens-generationen, som der har været på tidligere generationers børn og unge. Så længe 

kerneværdierne i mærkerne/produkterne ikke ændrer sig, kan producenterne godt videreudvikle 

deres produkter og markedsføre dem forskelligt. Hvis man vil nå ud til samtlige tween-grupper, er 

man nødt til at tilpasse sine kampagner efter forskellige modtagere. Pokémon, Dragon Ball Z og 

Digimon spillene har ved hjælp af kerneværdier skabt et autentisk og ægte grundlag, der ikke uden 

videre kan kopieres af andre producenter. Disse spil indeholder hemmelige opskrifter, hologrammer 

eller hemmelige symboler som ses på produkterne. Forbrugerne bliver på denne måde i stand til at 

skelne mellem hvad der er oprindeligt og hvad der er falske kopier. Denne mulighed for skelnen er 

en væsentlig årsag til at produktet eller mærkets popularitet varer ved (ibid.:92, 106-107, 168-169, 

260-261). 

Der er en vis risici ved at lancere et nyt produkt, hvis det i markedsføringen kædes sammen med et 

allerede succesfuldt. Nintendo markedsførte i sin tid Pokémon som et produkt for sig selv, så det 

ikke umiddelbart blev forbundet med Nintendos succes. Det viste sig dog overraskende, at 

Pokémons store succes næsten oversteg Nintendos egen. I Nintendos markedsføring af Pokémon, 

ændrede de figurernes navne og roller for at de kunne tilpasses det amerikanske marked. Men da 

Yu-Gi-Oh! senere skulle lanceres var det ikke længere nødvendigt, eftersom spillet indeholder 

nogle af de samme aspekter som Pokémon, og fordi den informationssøgende tween-generation 

allerede havde været på websider og læst om Yu-Gi-Oh konceptet. Det kom til at betyde at Yu-Gi-

Oh forblev mere autentisk, da det ikke var nødvendigt at foretage ret mange ændringer i det 

oprindelige japanske koncept (ibid.: 197f, 254f). 

 

Hvis de ikke deltager i en konkurrence skal de sandsynligvis redde verden. 

 

 

Her vil vi beskrive fortællingerne i de ni tv-aktuelle japanske anime-serier: 

  

Yu-Gi-Oh!, Pokémon Advanced Challenge,  B-Daman, Beyblade, Hamtaro, Transformers Energon, 

Duel Masters, Shaman King og Mew Mew Power. 
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Fortælling 

 

Fortælling forstås her som det strukturerede handlingsforløb, der organiserer 

indholdet. Ved at klargøre for fortællingen får vi en forståelse af hvordan indholdet er struktureret 

og herved kan vi beskrive tv-seriernes form.  

Redskaberne til dette analysearbejde er hentet i den strukturalistiske fortælleteori, som i 

1950/60’erne udviklede modeller til fremstilling af grundstrukturer i narrative forløbs udvikling, 

betydninger og tematikker. Ved hjælp af udvalgte modeller fra den strukturalistiske fortælleteori 

kan vi beskrive de fiktive personers færd, deres handlinger og ligeledes skematisere interaktionen 

mellem seriernes personer og væsener. Det narrative skema og aktantmodellen fra A. J. Greimas’ 

generative metode bruges her til at standardisere vores analyser af fortællingerne i tv-serierne og 

lette en sammenligning af form og indhold.  

 

Da der er en stor lighed i fortællingernes form i de ni aktuelle tv serier vil 

repræsentative eksempler med handlingsreferater blive gennemgået først, mens de resterende vil 

referere tilbage til de mere udførligt gennemgåede serier. Ud af de ni serier er det kun Hamtaro, der 

ikke permanent fungerer som en føljeton. Resten er længere handlingsforløb inddelt i episoder, hvor 

hver del afsluttes med en direkte opfordring til at følge med næste gang eller blot det karakteristiske 

’To Be Continued…’ Derfor bliver dette analyser af hele forløb over ’alle’ episoder, baseret på 

vores kendskab til serierne udfra enkelte afsnit og evt. relaterede manga, for at få et dækkende 

indblik i både form og indhold. Yu-Gi-Oh! har rundet 200 episoder, og Pokémon har rundet 400 

episoder, så det er umuligt indenfor denne ramme at favne disse fortællingers faktiske kompleksitet 

på indholdssiden. 

For at kunne lave en analyse af seriernes indhold og form er det nødvendigt at 

klassificere de enkelte elementer, hvormed en meningsfuld fortælling er opbygget. Samtlige tv-

serier er handlingsbaserede. Helt grundlæggende er handlingen forstået som en proces, der flytter 

den handlende fra en tilstand til en anden. Denne motiverende faktor er oftest knyttet til overlevelse 

eller behovstilfredsstillelse. Tilfredsstillelsen af et behov kan på provokerende vis koges ned til et 

eneste udsagnsord, der dækker alle handlinger: skaf. At man, uanset intellektuel kapacitet, vil 

forsøge at få fat i noget eller nogen betyder, at man har erkendt en mangel og derfor kaster sig ud i 

et komplekst projekt af motiverede handlinger, der skal ophæve denne mangel. Da dette gælder for 

alle levende organismer, er det nødvendigt at specificere, hvad der er karakteristisk for de højere 
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udviklede primater. Til disse organismer som handlende væsener kan vi tilføje 

begærtilfredsstillelsen eller med andre ord opnåelsen af en form for lykke. Det afgørende forhold 

mellem de to evigt tilstedeværende aktører i fortællingen, helten og modstanderen, kan afledes af 

netop dette handlingsmønster: at skaffe for at opnå lykke. Modstanderen kvalificeres som heltens 

modstander i kraft den potentielle konflikt, der opstår i sammenfaldet af to modstridende forsøg på 

at ophæve mangler. Det drejer sig her om det klassiske og evigt tilbagevendende forløb: hvad den 

ene har, ønsker den anden. At jægeren tager dyrets kød for at overleve eller at prinsen redder 

prinsessen fra trolden for at vinde hende og det halve kongerige, viser hvor elementært dette 

handlingsforløb er for menneskets tilfredsstillelse af behov og begær. ’Helten mangler og 

modstanderen besidder’ skal vendes til ’helten besidder og modstanderen mangler’ for at heltens 

projekt kan ’lykkes’ (Johansen & Larsen 1994: 115-130).  

Der er stor variation i mulige handlingsforløb og de ovenstående er blot primære eller 

klassiske eksempler. Dyret kunne jo ligeså vel spise mennesket og både prins og trold kunne være 

ude efter den samme prinsesse. Lad os i stedet se på heltens muligheder for overhovedet at 

gennemføre et givent handlingsforløb. 

 

Form 

 

Følgende sætning kan ses som en yderst nedkogt version af hovedfortællingen fra 

Pokémon, der handler om drengens, Ashs, forsøg på at blive den bedste pokémon træner i verden: 

 

Ash vil være den bedste, Ash træner, Ash kæmper, Ash vinder, Ash er den bedste. 

 

Dette handlingsforløb er struktureret som et sæt af alternativer, der kan bestemmes som en række 

modaliteter, som karakteriserer en persons evner og muligheder. Alle udsagn om Ash er alternative 

situationer, der i kraft af Ash ønske om at blive den bedste følger hinanden som logiske 

konsekvenser af Ashs forsøg på at realisere dette ønske. Realisationen forudsætter Ashs succesfulde 

vej igennem alle alternative situationer. For at komme fra en tilstand af VILLEN væren den bedste 

må Ash igennem rækken af handlinger, der tillægger nødvendige kvaliteter til helten frem til den 

endelige VÆREN den bedste. (Villen kan skiftes ud med BURDEN, hvis helten er tvunget af 

omstændighederne til at gennemføre et projekt). Hvert skridt forudsætter de forudgående skridt. For 

at kunne blive den bedste (VILLEN), må Ash samle VIDEN og træne (KUNNEN) for at være i 



Rapport om japanske medieprodukter i Danmark 
af M*A*S*H* 

15 

stand til at kæmpe og vinde (GØREN) så han kan blive den bedste (VÆREN/HAVEN). Det er 

oplagt at se disse tilegnelser af kvaliteter som forudsætninger for handlen i en spilterminologi i kraft 

af Pokémons oprindelse som spil til Nintendos Gameboy. Handlingsforløbet kan skitseres som fem 

(spil)felter, Ash og spilleren skal bevæge sig igennem for henholdsvis at blive den bedste og 

gennemføre spillet: 

 
 

I 
Projektfelt 

II 
Informationsfelt 

III 
Mulighedsfelt 

IV 
Praksisfelt 

V 
Realisationsfelt 

 
VILLEN 

 
VIDEN 

 
KUNNEN 

 
GØREN 

 
HAVEN/VÆREN 

Ash: 
Villen væren 
den bedste 

Ash: 
Samle viden og 
pokémon 

Ash: 
Træne 

Ash: 
Kæmpe 

Ash:  
Vinde alt og 
være den bedste 

  
 
Ash er her den aktant (én, der handler), som har nogle kvalifikationer, der kendetegner ham som 

rolle og person i tv-seriens handlingsforløb. Ovenstående model for handlingen, kaldes det narrative 

skema og betegner, som vist, heltens handlinger, i dette tilfælde hovedpersonen Ashs ’ideale’ færd i 

tv-serien Pokémon. Men helten indgår i sæt af relationer med andre personer og væsener, som hver 

især kan defineres som aktanter i forhold til helten som SUBJEKT. Dette subjekt har som vist i det 

narrative skema et projekt, hvis mål betegnes som OBJEKTET, der ønskes nået, hvad enten det er 

prinsessen eller realisationen af en drøm. Objektet indgår i en translativ relation til en 

DESTINATØR (GIVER) og en MODTAGER, som ofte er subjektet. Hermed menes at objektet 

kommunikeres eller overføres fra destinatør til modtager. Den ovenfor nævnte MODSTANDER 

indgår i en konfliktrelation til subjektet, der også kan have en eller flere HJÆLPERE. Disse 

aktanter karakteriseres ved henholdsvis at fratage og give viden og kunnen til subjektet.  

Greimas’ aktantmodel opstiller relationerne mellem de personer og væsener, der har en funktion i 

fortællingen på følgende måde: 

 
DESTINATØR �  OBJEKT �  MODTAGER 
  �    
HJÆLPER �  SUBJEKT �  MODSTANDER 

 
En aktant er ikke det samme som tv-seriens fiktive personer men en specificeret plads som de 

forskellige personer indtager i kraft af deres handlinger og relation til subjektet (Brandt & Johansen 

1972: 26-30). Modellerne, som oprindeligt er udviklet med udgangspunkt i, og som redskab til 
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analyser af folkeeventyr, fungerer udmærket til tv-serierne, hvis fortællinger ikke er alt for 

indviklede at forstå, da målgruppen som nævnt primært er børn. 

 
 
Pokémon Advanced Challenge 
 
 
VILLEN 

 
VIDEN 

 
KUNNEN 

 
GØREN 

 
HAVEN/VÆREN 

Ash: 
Villen 

væren den 
bedste 

Ash: 
Samle viden og 

pokémon 

Ash: 
Træne 

Ash: 
Kæmpe 

Ash: 
Vinde alt og 

være den bedste 

 
 

Syvende sæson af Pokémon tv-serien hedder Advanced Challenge og man følger 

stadig hovedpersonen Ash og hans bedste ven og pokémon, Pikachu, på rejse til den næste turnering 

i den næste by. Ash erklærede projekt er som vist i skemaerne ovenfor at blive alle tiders bedste 

pokémon træner i deres verden, Hoenn. En voksen fortællerstemme indleder alle episoderne med at 

opsummere hvor langt Ash og hans følge af venner, som alle er pokémon trænere, er nået på deres 

rejse til den by og turnering de nu er på vej til. Episoderne omhandler enten eventyr som 

midlertidigt afsporer Ash og hans følge af venner eller begivenheder i forbindelse med de mange 

turneringer hvor en eller flere af vennerne deltager med deres pokémon. I episode 48 hjælper Ash 

og vennerne en mand med at fange en invaderende pokémon som truer hans park for en bestemt 

slags pókemon. De anser det for værdifuldt at kæmpe for bevarelsen af parken og søger hjælp hos 

eksperten professor Oak for at finde den bedste måde at besejre den invaderende pokémon. 

Samtidig forsøger de evige skurke Team Rocket at fange selv samme pokémon for at opnå 

forfremmelse og penge, men det mislykkes som altid for dem. Vha. deres viden om pokémon 

lykkes det Ash og vennerne at hjælpe parkens pokémon til at besejre og fange den invaderende 

pokémon, hvis kræfter derefter anvendes til fordel for parken og alle, undtagen Team Rocket, er 

glade. De føler sig inspireret af at se andre gøre deres bedste og fortsætter deres rejse. I Episode 49 

forsøger de lettere tragikomiske modstandere, Team Rocket (TR), der fordømmer tro, håb og 

kærlighed, som altid at stjæle Pikachu. Det går som altid galt og da Pikachu som følge heraf har 

mistet hukommelsen forsøger TR’s pokémon, Meowth, at manipulere Pikachu til at slutte sig til TR 

og hade Ash, men får moralske skrupler pga. Pikachus modige og venlige natur. Ash kæmper mod 

TR for at få sin bedste ven tilbage og det lykkes til sidst, da Pikachu får sin hukommelse tilbage og 

genkender sin bedste ven Ash. Alt er igen normalt og fortælleren leverer den evigt 

tilbagekommende morale om at ægte venskab varer ved. I Episode 50 og 51 er de ankommet til en 

by og møder pokémon træneren Kelly som de bliver venner med. Kelly og pigen May fra gruppen 

Professor Oak + 
(Ash) 

�  Bedste 
Pokémon 

træner 

�  Ash 

�  

Pikachu + Venner �  Ash �  Team Rocket 
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deltager begge i en konkurrence mens Ash træner sine pokémon sammen med drengen Max. Det 

lykkes May, at vinde over TR i konkurrencen og til sidst vinder May også første pladsen ved at slå 

sin ven og rival Kelly. Derefter tager de videre til næste by og turnering og afspores igen af flere 

eventyr som alle introducerer flere nye pokémon.     

 
 
Yu-Gi-Oh! 
 
 
VILLEN 

 
VIDEN 

 
KUNNEN 

 
GØREN 

 
HAVEN/VÆREN 

Yugi: 
Redde 
bedstefar 

Yugi: 
Finde Pegasos 

Yugi: 
Bruge magi 
og spille 

Yugi: 
Spille mod 
Pegasos 

Redde bedstefars 
sjæl, være spillets 
konge 

 
 

Hovedhistorien i Yu-Gi-Oh! i de første episoder af serien omhandler drengen Yugi 

kamp for at vinde sin bedstefars sjæl tilbage fra opfinderen af Duel Monsters, Pegasos. De 

konkurrerer i kortspillet på specielle baner, der visualiserer kortene og spillets gang. Kortspillets og 

seriens magiske indhold er baseret på egyptisk mystik. I den oprindelige Yu-Gi-Oh!-manga erfarer 

vi hvordan Yugi, ved at samle en mystisk Millennium pyramide, bliver forvandlet til 

retfærdighedens vogter. I anime-udgaven forenes Yugi med ånden fra en fortidig egyptisk prins, 

som via Yugis Millennium puslespil er genopstået, for endnu engang at forhindre det djævelske 

Skyggespil i at vende tilbage til verden. På Duellanternes Ø må Yugi og hans venner deltage i en 

turnering og duellere mod mange rivaler for til sidst at nå frem til øens ejer Pegasos. Spillets konge 

Pegasos kan med sin Millennium brik se sine modstanderes kort og snyder derfor i spillet. Men 

fordi Yugi tror på hjertet i kortene og får hjælp af sine sande venner i et afgørende øjeblik lykkes 

det ham at vinde over Pegasos så bedstefaren og andre tilfangetagne duellanter befries. Der er syv 

Millenniumbrikker som alle giver deres ejer overnaturlige kræfter som de ikke altid kan kontrollere. 

Flere af Yugis modstandere har ligesom Pegasos deres egne grunde til at ville samle alle 

Millennium brikkerne og reaktivere Skyggespillets kraft. Serien fortsætter med Yugis søgen efter 

Millennium brikkerne for at han kan opfylde sin skæbne ved at forhindre Skyggespillet.  

 
 
  
 
 
 
 
 
 

Pegasos/ 
Skæbnen 

�  Redde 
Bedstefars 

sjæl/ 
verden 

�  Bedstefar/ 
verden 

  �    

Venner (+Magi) �  Yugi �  Pegasos (-Magi) 
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B-Daman 
 
 
VILLEN 

 
VIDEN 

 
KUNNEN 

 
GØREN 

 
HAVEN/VÆREN 

Yamato: 
Villen 
væren 
den 
bedste 

Yamato: 
Samle viden om 
D-Daman 

Yamato: 
Træne 

Yamato: 
Kæmpe 

Yamato:  
Være den bedste 
(vinde over 
Skygge Alliancen 
og redde verden) 

 
 

Handlingen i B-Daman følger, fra første episode, samme skabelon som Pokémon. 

Hovedpersonen Yamatos skæbne vejer dog tungere, eftersom han bliver ejeren af et legendarisk og 

kraftfuldt våben, en slags kugle skyder, som befolkningen i den pendant til det vilde vesten kaldet 

B-DaWorld anvender til sport og konfliktløsning. Yamato er en 11-årig halvt dreng, halvt kat, der 

kun drømmer om at blive B-daPlayer, hvilket viser at være hans skæbne. Han beslutter sig for at 

drage ud i verden med sine nye venner for at blive B-DaChampion og lærer at det er en udbredt 

beskæftigelse og en sport med mange regler og spilformer. Imidlertid vil den onde Skygge 

Alliances (SA) leder Ababa gerne have fat i Yamatos, B-Daman, Cobalt Blade. Det viser sig at de 

har kidnappet Yamatos nye vens søster for at presse ham til at vinde Cobalt Blade fra Yamato. De 

følgende episoder introducerer sportens aspekter og nye venner og intriger i Yamatos fortsatte færd 

mod at blive B-DaChampion og SAs konspirationer om at stjæle Cobalt Blade. Yamato opsøger og 

finder en B-DaMaster som træner ham og hans ven, fordi det er bedre at træne sammen end at træne 

alene. I Episode 7 lærer de lærer nye aspekter af sporten, udvikles som B-DaPlayers og redder en by 

fra oversvømmelse ved at skyde en statue ned som dæmning. Så beslutter sig for at deltage i en stor 

Winners Tournament. Yamato må lære at styre sit temperament og fokusere på spillet for at vinde. 

Han møder venner og respekterer dem som B-DaPlayers, mens SA blandt andet bruger tanke 

kontrol på en af Yamatos venner for at få fat i Cobalt Blade. Imellem runderne forsøger han at 

hjælpe nogle venner, som SAs håndlangere har solgt defekte reservedele. Det er samtidig vigtigt at 

SA ikke opnår at benytte Cobalt Blades kræfter til onde gerninger, derfor er Yamato garant for B-

DaWorlds sikkerhed og fred. Kun fordi han har et rent hjerte, kan han bruge sine skæbnebestemte 

kræfter til ultimativ godhed.  

 

 

Skæbnen/ 
Cobalt Blade 

�  B-Da 
Champion/ 

Redde 
verden 

�  Yamato/Verden 

  �    

Træner/Venner �  Yamato �  Skygge 
Alliancen 
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Hamtaro – små hamstere store eventyr 

 

Hamtaro er for de mindste og ikke en føljeton som de andre. Her følger man, i 104 

episoder, hamstret, Hamtaros møde med en flok ’små hamstre’, som sammen oplever ’store 

eventyr’. De har ikke noget erklæret projekt og skal ikke redde verden og de analyserede episoder: 

30 ”Brandy’s Big Race og episode 31 ”Boss is a Mom” er individuelle historier om henholdsvis en 

familiehunds deltagelse i et slædeløb og den ældste hamsters forsøg på at opfostre en kattekilling. 

Deres umiddelbare force er deres ’nuttethed’ og evne til i fællesskab at finde en løsning på de 

problemer, de kommer ud for. I episode 30 lykkes det flokken af hamstere som har sneget sig med 

under hundens øre at redde en kanin, der til gengæld hjælper dem alle tilbage på rette spor og først 

over målstregen. Der lægges vægt på at man skal gøre sit bedste og de fem deltagende hamstre ud 

af seriens 15, der alle har hver sin personlighed, skal arbejde sammen for at gennemføre løbet. I 

episode 31 vil den stædige ældste hamster ikke aflevere kattekillingen tilbage til dens retmæssige 

ejer, selvom de andre hamstre er nervøse ved dens tilstedeværelse i deres hemmelige klubhus. Efter 

en vild hunds angreb, som kun lige afværges af killingen indser den sentimentale vildmarkshamster 

at han ikke kan beskytte killingen og de andre hamstre støtter hans beslutning og trøster ham 

bagefter. 

 

Beyblade 

 

Beyblade er forgængeren for B-Daman og følger samme form. Indholdet er det 

samme med undtagelse af sted og projekt.  Serien udspiller sig i et ikke nærmere specificeret 

bymiljø i Japan. Hovedpersonen Tyson skal ikke redde verden men for at blive den bedste skal han 

lære at kontrollere sin snurretop, der får sin kraft fra et ’bitdyr’. Dette er familiens beskyttende ånd, 

der har taget bolig i snurretoppen. Man følger en gruppe af spillere på rejse fra konkurrence til 

konkurrence mens venskaber opstår og brydes. 
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Duel Masters 

 

DM er identisk med Yu-Gi-Oh!, dog uden samme mytologiske indhold. Her drejer det 

sig kun om at blive mester i kortspillet Duel Masters, som vises i med dybdeforklaringer af kort og 

træk. Spillets regler og kort er anderledes. Ligeledes er den grafiske fremstilling af kortenes monstre 

og egenskaber animeres med computergrafik, som stilistisk adskiller monstre og personer. Vha. af 

passion og disciplin forsøger hovedpersonen at mestre en kampsport, der gør det muligt at kortenes 

monstre til live i den virkelige verden. Den mest markante forskel i form og indhold er seriens brug 

af lettere ironisk metafiktiv humor, hvor personerne tager stilling til sig selv og deres deltagelse i en 

tegneserie. Hovedpersonen og vennerne er på rejse, men her duelleres der hvor og hvornår det skal 

være, og gerne så snart man møder en anden spiller. Der lægges dog vægt på at hver en kamp er en 

test, der tæller.  

 

Shaman King 

 

Hver 500 år afholdes den Store Turnering hvor vinderen krones som Shaman King. 

Teenageren Yoh er en åndemaner og ved at forbinde sig med spøgelset fra en historisk samurai kan 

han kæmpe mod andre åndemanere. En klan af onde åndemanere forsøger også at vinde turneringen 

for at herske over verden. Sammen med sine venner rejser Yoh til Tokyo mens han træner for at 

blive stærk nok til at vinde og samtidig bekæmpe de onde åndemanere.  

 

Mew Mew Power 

 

Cyneklonerne vil overtage planeten vha. aliens og parasitter. Derfor må 5 piger, som 

ved et tilfælde får blandet deres DNA med forskellige truede dyrearter, tage kampen op som Mew 

Mews og arbejde sammen i kampen for at redde planeten og sig selv. Først når truslen er afværget 

vil deres DNA vende tilbage til normal tilstand. Mew Mew Power beskrives på TV2s hjemmeside 

som en japansk tøse-tegnefilm. Hovedpersonerne er piger, der forvandles til superhelte klædt i 

lårkorte skørter, korsage og strømpebånd, som kæmper mod monstre, mens de ved siden af har 

identitets- og kærestekvaler. 
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Transformers Energon 

 

Autobots og Decepticons er to fraktioner af transformerrobotter, der kæmper om 

magten i galaksen. Den menneskelige hovedperson Kicker hjælper ’de gode’ Autobots med at rejse 

Energon tårne og skabe et netværk på planeterne, der skal sikre dem fra ødelæggelse. Energon er 

galaksens livgivende energikilde, som ’de onde’ Decepticons og andre onde kræfter forsøger at 

stjæle for at herske i galaksen. 

 

 

Opsummering 

 

 De ovenstående analyser, med undtagelse af Hamtaro, er repræsentative for de andre 

serier i både form og indhold. Dette skema viser hvilke serier, der går ud på at deltage i 

konkurrencer og i hvilke heltene skal redde verden fra en eller anden form for ond modstander. I de 

tre serier Yu-Gi-Oh!, B-Daman og Shaman King er disse to muligheder kombineret. 

  

Tv-serie Aktører ’Kampform’ Konkurrence  Redde 

verden 

Yu-Gi-Oh! Mennesker + Monstre Spillekort  X X 

Pokémon  Mennesker + Monstre + Dyr Monstre X  

 B-Daman Mennesker + Dyr Kugleskyder  X X 

Beyblade Mennesker Snurretop X  

Hamtaro Mennesker + Dyr  -   

Transformers Energon Mennesker + Robotter  Laservåben  X 

Duel Masters Mennesker + Monstre Spillekort  X  

Shaman King Mennesker + Ånder Superkræfter X X 

Mew Mew Power Mennesker + Monstre + Dyr  Superkræfter  X 

 

Når det drejer sig om konkurrencer, duellerer deltagerne i den anførte ’kampform’. Her nuanceres 

den indledende skelnen mellem helt og modstander i kraft af det givne spils regelsæt. Venner kan 

duellere mod hinanden som konkurrenter eller rivaler. Rivalisering udelukker ikke venskab. 

Modstanderen er ofte den, der ikke vil være ven eller direkte bryder reglerne og dermed også ’de 

godes æresbegreber’, hvorfor de hurtigt havner på ’de ondes hold’. Duellerne foregår enten i et spil, 
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væddeløb, nærkamp eller krig. Man duellerer i kraft af spillenes regler oftest én mod én eller 

demonstrerer sine evner i præcision og kontrol. I Pokémon og Mew Mew Power kan flere 

kombattanter deltage samtidigt, mens der i Transformers E. er tale om traditionel krig med mange 

kombattanter på hver front.  

 Typisk følger de enkelte afsnit også samme form, der kort kan koges ned til følgende:  

 

Start   Midte   Slutning 

optakt/rejse til kamp/dyst – kamp/dyst – efterspil – optakt/rejse til næste kamp/dyst. 

 

I samtlige serier, igen med undtagelse af Hamtaro, er personerne altså nød til at rejse ud i verden for 

at fuldføre deres projekt. Dette er tydeligst i Pokémon, Yu-Gi-Oh!, og B-Daman hvor 

hovedpersonerne forlader deres hjem og familie. Rejsen ud bliver samtidig udtryk for en nødvendig 

personlig dannelse hvor personerne skal udvikle sig fra barn til voksen for at kunne være sin 

skæbne bevidst og påtage sig ansvaret for sine handlinger (Buckingham & Sefton-Green 2004: 20). 

Alle serierne forholder sig derfor til ansvar, køn, moral og venskab især samt lignende emner, som 

den primære målgruppe af børn og unge kan spejle sig i. Ofte reflekterer seriernes personer over 

disse emner direkte. I Beyblade fortæller hovedpersonen sine venner at helhjertet fokus på det man 

laver det vigtigste. I Yu-Gi-Oh! skal man tro på hjertet i kortene for at kunne vinde. I Shaman King 

er det bedre at være ven med sin følgeånd end at dominere den. I titelsangen til Mew Mew Power 

lyder omkvædet ’det er svært at være cool når man er varm på en fyr’, men trods hovedpersonens 

specielle skæbne som superhelt accepterer ’fyren’ hende som den hun er. I Transformers E. 

udtrykkes et ganske grundlæggende ideal: man skal være en helt til det sidste og bekæmpe 

ondskab9.  

 

Claude Lévi-Strauss’ mytebegreb i forbindelse med japanske medieprodukter 

 

Mytens funktion kan sammenlignes med det gule lys i et trafiksignal der medierer 

mellem to oppositioner, nemlig det røde og det grønne. På samme måde som det gule lys ikke i sig 

selv giver nogen mening, gør myten det heller ikke.  

 

                                                 
9 Reference og handlingsresumeer til alle serierne fra følgende sites: www.tv.com, www.yugioh.com, 

www.4kidstv.tv/shamanking/ 
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Claude Lévi-Strauss’10 mytebegreb er, at myten skal ses som en symbolsk mediering af natur og 

kultur. Mytens struktur rummer universelle principper, en form for kollektive drømme der er bygget 

op af det Lévi-Strauss kalder ’mytemer’ (dele) og relationer. Mytens funktion er derfor at ’forklare’ 

de modsætninger i kulturen som ellers er uforklarlige. Myten er rodfæstet i tid, men selve dens 

budskab er tidløst. Ifølge Lévi-Strauss tænker vi i binære oppositioner, alt er sat op i 

modsætningspar som for eksempel sort/hvid, mand/kvinde og godt/ondt. Alle samfund og kulturer 

er bygget op af modsætningspar. Præsenteres en kultur for en myte gentagende gange, kan myten 

betragtes som sand. Det betyder at myten ’integreres’ i kulturen via genfortælling, eftersom de 

bagvedliggende strukturer internaliseres. Myten afspejler sociale strukturer og relationer i et 

samfund. 

 For eksempelvis at forklare en del af en religion, som for eksempel en myte kan 

udgøre en del, må man nødvendigvis sætte den i relation til andre dele af religionen for at forstå 

mytens og ’delens’ betydning. Man kan altså ikke udlede betydning fra de enkelte dele alene, uden 

at se dem i en sammenhæng med andre dele af kulturen. Derfor er det i dette tilfælde vigtigt at have 

kendskab til japansk kultur for at forstå myterne, symboler, ritualer og lignende der indgår i de 

japanske tegneserier.  

I Japan dyrker den religiøse del af befolkningen også flere forskellige religioner. Kort kan nævnes 

shinto, buddhisme, og ’nye’ religioner som dem der har flest tilhængere, men også kristendommen 

er vigtig at nævne selvom der er en relativ lille del af befolkningen der er kristne, har 

kristendommen haft stor betydning på blandt andet uddannelsesområdet og i forbindelse med social 

lovgivning. ’Nye’ religioner betegner religioner der har de samme karakteristika som allerede 

etablerede religioner, men man benytter sig af moderne informationsteknologi og de magiske 

virkemidler er væsentligt forenklede. Overordnet kan man sige, at det der kendetegner japanske 

religioner er deres forankringspunkt i familien og forfædredyrkelse, samhørighedsforholdet mellem 

naturen og mennesker, og mellem mennesker og guder, samt at mennesker vil blive belønnet for sin 

tro i denne verden.11 Værdier, der tydeligt afspejles i tegneserieprodukterne. De japanske 

tegneserieprodukter indeholder forskellige religiøse myter, og der er endda direkte referencer til det 

religiøse liv som eksempelvis Buddha figurer, et himmel univers, samt ægyptiske templer. Alle tre 

eksempler repræsenterer forskellige religiøse retninger, ægyptisk tempel mystik, kristendom og 

buddhisme. Der bliver også brugt specielle vendinger eller ’slagord’ når bestemte handlinger 

udføres i tegneserierne ofte i forbindelse med spillet, som vi bliver nød til at kende betydningen af, 
                                                 
10 Fransk etnolog og filosof, f. 1908.  
11 ’Gyldendals Religionsleksikon’ side 243-246. 
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for at kunne forstå sammenhængen. Og sammenhængen forstår vi først rigtigt, når vi kender 

slagordets rituelle betydning.  

Det kan på nogen virke underligt at aktørerne i serierne for eksempel altid bærer handsker når de 

spiller eller duellerer, men hvis man kender lidt til japansk kultur, giver det straks mere mening. I 

Japan er man meget optaget af at overholde særlige renhedsforskrifter, så ritualet med at bære 

handskerne kan derfor være en direkte reference til den japanske kultur. De enkelte ’dele’ i serierne 

giver på den måde mening, når man ser dem i en større kulturel sammenhæng.        

Et fællestræk ved stort set alle de japanske tegneserier, er at selve omdrejningspunktet er spil og 

turneringen. Alle kan i princippet deltage, men der er alligevel enkelte personer i serierne der er 

særligt udvalgte. De ’særligt udvalgte’ spiller og duellerer på ærlig vis. 

I Beyblade spiller forfædre en væsentlig rolle. Man skal modtage sin Beyblade fra en ældre 

slægtning der finder én værdig. Igen opstår der en reference til den japanske kultur, hvor familien 

og forfædre er meget vigtige, og æres og respekteres for deres visdom og livserfaring. Med en 

Beyblade følger et ’bitdyr’ som er sjælen i Beybladen. Bitdyret skal også overdrages af en 

slægtning, og gives til den man finder mest værdig. Bitdyret forsvinder hvis du ikke stoler på det, 

og stoler man ikke på sit bitdyr, kan det sammenlignes med ikke at stole på sine forfædre som man i 

japansk kultur bør gøre, da æresbegrebet er meget centralt.  

 De modsætninger (binære oppositioner) Lévi-Strauss mener at myten skal forklare, 

kan være modsætningen mellem godt og ondt. En hovedperson der kæmper mod det onde, er et 

gennemgående tema i japanske tegneserieprodukter. I Yu-Gi-Oh! har Yugi to personligheder. Én 

hvor han er en almindelig dreng, der duellerer ligesom andre, og en anden når han befinder sig i 

uretfærdige situationer hvor han ikke bare hedder Yugi, men Yamiyugi. Yugi udkæmper derfor 

kampe på to niveauer, én almindelig kamp/duel til hverdag mellem det retfærdige og det 

uretfærdige, hvor Yugi forvandles til ’retfærdighedens vogter’ (i uretfærdige situationer). Den 

anden kamp/duel finder sted på det kosmiske niveau hvor en kamp mellem ’det gode’ og ’det onde’ 

finder sted. Kampen mellem det gode og det onde indgår i kosmologiske myter. ’Kosmologi’ 

betyder læren om verdensordenen (kosmos), og kosmologiske myter er en betegnelse der dækker 

over en forestilling om universets struktur, hvor en overordnet hellig orden hersker, og som 

mennesker normalt er afskåret fra at gribe ind i. I Yu-Gi-Oh! er det dog Yamiyugi der kæmper for 

denne opretholdelse af verdensordnen, og er derfor i stand til at gribe ind, hvilket stiller ham i en 

særlig ophøjet position som ’den udvalgte’. Det fremhæves også i serien at han spiller med hjertet i 

kortene, hans intentioner og ærlighed i spillet gør ham til en bedre duellant. Desuden spiller han 
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defensivt og ikke offensivt i kortduellerne, der bevirker at hans karakter kan tolkes om både fredelig 

og ydmyg. 

 I B-Daman forholder det sig lidt anderledes end i andre serier, ved at det er B-Daman’en (våbnet) 

der har udvalgt Yamato. Men det er stadig en udvælgelse. B-daman’en prøver at komme i kontakt 

med Yamato ved at vise sig for ham som afbildet i en væg hans opmærksomhed drages mod. 

Yamato er udvalgt på baggrund af nogle særlige evner B-Daman’en kendte til og vidste han besad. I 

de første afsnit af B-Daman introduceres Yamatos overgang til et nyt livsstadium, og det vil sige at 

serien starter med et overgangsritual for at markere hvordan Yamato adskiller sig fra de andre 

figurer i serien. Overgangsriter formidler nogens indvielse i et nyt livsstadium, som Yamato 

gennemgår da B-Daman’en giver sig til kende for ham. Kort tid efter han får B-Daman’en begiver 

han sig væk fra byen til et mere afsides sted i bjergene, hvor han spiller en B-Daman kamp og bliver 

mere bevidst om sine evner og om selve spillet. Det er kendetegnende for udvalgte personer, at de 

fjerner sig fra deres familiære omgivelser for at kunne koncentrere sig om sig selv, sine evner og 

sine mål. Yamato gennemgår i starten af serien både en overgangsrite, og en indvielse i selve 

spillerkulten. I starten da han udskilles og helliges et bestemt formål, nemlig at blive den bedste B-

Daman spiller, og det er kun muligt fordi han har en viden og nogle færdigheder som andre ikke 

har. Han er udvalgt på grund af sin person. For at få en bredere forståelse af de elementer seriens 

første afsnit indeholder, er det interessant at se sammenhængen med den japanske kultur. Den 

japanske ’shingon-buddhisme’ indeholder nemlig en hel del esoterisk viden med hemmelige 

initiationer.12 Det er en del af den japanske kultur, og er blevet overført til deres 

tegneserieprodukter. ’Esoterisk viden’ er en religiøs lære kun for indviede (og udvalgte), og i dette 

tilfælde er det Yamato der bliver indviet i en ny verden af sin B-Daman, hvor han bliver bevidst om 

sine hemmelige færdigheder som B-Daman spiller. Han besidder hemmelige evner som han kan 

udvikle, og et ganske særligt kendskab til spillet.  

 ’Spillet’ vil Lévi-Strauss betegne som det medierende, fordi det indeholder regler. Det 

medierer mellem modsætningerne ’det gode’ og ’det onde’. Reglerne skal naturligvis følges for at 

sikre en fair duel, og værdige modstandere spiller efter reglerne og erkender hvis de lider et 

nederlag. Der optræder dog også modstandere der prøver at snyde eller spille uærligt i duellerne, og 

de repræsenterer det onde, fordi de både bryder spillets egne regler, men samtidig de kulturelle 

ordensskabende ’regler’ (kosmos). Denne kampmyte mellem aktive og destruktive kaoskræfter på 

den ene side, og det gode kosmosoprettende på den anden, er meget gennemgående i japanske 

                                                 
12 ’Gyldendals Religionsleksikon’ side 131. 
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tegneserier. Når bare de elementer og relationer der konstituerer en myte er bevaret, kan der godt 

være tale om den samme myte, og denne myte genfortælles i forskellige variationer, som det er 

tilfældet i disse serier. 

 

De japanske Tv-serier som brand 

  

Når man i disse kommercielle tider spørger til, hvad der skyldes produkters – i dette 

tilfælde japanske produkters – store popularitet, er det relevant at se på hvorledes produkterne er 

blevet markedsført.  

Den japanske succes er omfattende. Som tidligere nævnt har de japanske produkter haft held til at 

sætte sig på en stor del af det danske marked, især når det gælder tegnefilm og computerspil, men 

også med hensyn til andre spil og almindeligt legetøj – så som snurretoppe, actionfigurer og lign. 

En af grundene til denne succes, er de japanske produkters indbyrdes tilhørsforhold, det vil sige 

samhørighed imellem hvad der bliver sendt i fjernsynet af tegnefilm, hvad der kan spilles på 

computer, og hvad der kan købes af legetøj m.m. Alle produkterne synes at relatere til hinanden, 

som var de hinandens merchandise. Det er dog – ligesom hønen og ægget – umiddelbart svært at 

sige hvilke produkter, der er de oprindelige produkter og hvad der er biprodukterne, tv-tegnefilmene 

eller legetøjet.  

Merchandise er en af de helt store kommercielle interesse områder for tweens (se 

BrandChild afsnittet). Eksempelvis er Lego-koncernens nylige overraskende positive regnskaber 

tilskrevet, at de har fået licens til at producere merchandise til Ringenes Herre og Star Wars. Det 

vestlige tegnefilms merchandise marked er også enormt, oftest har dette marked en større 

omsætning end tegnefilmene selv. At der til de Japanske tv-tegnefilm også findes et hav af 

merchandise-produkter er derfor i sig selv ikke særligt opsigtsvækkende, det er derimod disse 

produkters centrale placering direkte i Tv-serierne, som handlingsmæssigt omdrejningspunkt. 

Følgende vil vi kalde denne art Tv-serier produktorienterede, og selve integreringen af produktet i 

serien den Japanske strategi, hvor produkterne er følgeprodukter, i modsætning til den vestlige 

model, hvor merchandise produkterne er bi-produkter. 

 

 

 



Rapport om japanske medieprodukter i Danmark 
af M*A*S*H* 

27 

Forholdet mellem Tv-program og merchandise 
 
Produkt integration ’Traditionel’ merchandise 
Kortspil:  Yu-Gi-Oh!                

Duel Masters         
Pokémon 

Legetøj: Beyblade  
B-Daman 

Hamtaro 
Shaman King 
Mew Mew Power 
Transformers 

 

Denne tabel viser omtalte variation. Det er gruppen af produktorienterede tegnefilm vi vil se på i 

dette afsnit. Vi vil i vores analyse på baggrund af Roland Barthes Mytologier og Henrik Dahl og 

Claus Buhls Marketing og Semiotik argumentere for, at den produktorienterede Tv-serie svarer til 

det, Dahl og Buhl kalder en kompleks annonce, der ved hjælp af en gennemført mytologisering 

brander produkterne, samt at det ydermere er muligt at se animeseriernes udtryk som et brand i sig 

selv.  

 

Branding og Annonceformen 

 
De produktorienterede Tv-serie og den japanske strategi, markedsfører sine produkter 

via branding. Branding er, ifølge Dahl og Buhls ’Marketing og Semiotik’ navngivelsen af varen og 

positioneringen af samme i forbrugerens opfattelse (Dahl &Buhl 1996:35-43). Navngivelsen er 

vigtig, da navnet adskiller et produkt fra andre ellers ens produkter. Det er altså i første omgang en 

markør der muliggør at man kan genkende produktet i vrimlen nede i supermarkedet. Navnet kan 

også positionere produktet i forbrugerens opfattelse via konnotationer, dvs. merbetydning. Navnet 

lux adskiller således ikke kun sæben fra andre sæber, det tillægger også sæben konnotationen 

eksklusivitet. Positioneringen af og tilføjelsen af merbetydning til produktet og dets navn kan også 

ske via reklamekampagner, navnet Om (stegemagarine) har eksempelvis ingen umiddelbare 

konnotationer, men reklamen fortæller forbrugeren at navnet er lig med god og sund madlavning, 

ved at kæde billeder af lækker grøn mad sammen med sætningen ’sig navnet’. Dahl og Buhl skelner 

imellem forskellige måder at brande på, blandt andet det de kalder den Rene Branding strategi og 

Brand Building strategien.  

I den rene brand strategi brandes produktet separat fra producenten, eksempelvis reklameres der for 

Magnum is, ikke for Unilever. Dette er praktisk af flere grunde, magnum isen skal ikke skifte navn 

og reintroduceres på markedet, hver gang producenten er blevet overtaget af nye virksomheder. 

Ydermere er det også muligt at producere eventuelle dille-produkter og lancere nye varer, uden at 

eventuelle fiaskoer går ud over producentens ’gode navn og rygte’.  
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I Brandbuilding strategien samler man ikke–beslægtede produkter under et fælles 

paraply-navn, for at tillægge dem de samme konnotationer, eks. sælges der under navnet Camel 

både cigaretter, støvler, tøj solbriller og tøj med konnotationen ’Casual luksus fandenivolsk 

pressefotograf på Paris-Dakar løbet’. De forskellige produkter har altså den samme position i 

forhold til hinanden: De er alle ’camelen’  i deres vare gruppe, dvs. Camel cigaretter er for 

cigaretter, hvad Camel ure er for ure. Brand Building kan også være at samle forskellige produkter, 

der alle tiltaler den samme målgruppe/’smag’, dette ses for eksempel i Streetwear butikker, der har 

alt det ’cool’ gear til skateren. 

Promoveringen af produktet - dets navn, værdier samt placeringen af disse i 

betydningsrammer, der kan genkendes af forbrugeren - altså selve branding processen, skal 

formidles til forbrugeren igennem en udtryks form, en form for annoncering. Disse annoncer kan 

have forskellige abstraktions grader, alt efter hvor stort et fokus der er på selve produktet (Dahl & 

Buhl 1996:52-53). En simpel annonce, hvor fokus kun ligger på selve produktet og nogle ganske få 

facts, har en lav abstraktionsgrad, hvorimod en mere kompleks annonce, der har et lille fokus på 

produktet og en større på kontekst, virkning og værdier har en stor abstraktionsgrad. Denne 

anstraktionsgrad, skriver Buhl og Dahl, svarer til graden af mytologisering ifølge Roland Barthes 

mytebegreb. 

  

Hverdagsmyten - Roland Barthes’ Mytebegreb13 

 

Roland Barthes mytebegreb er kort sagt en semiotisk redegørelse for et 

kommunikationssystem, der via en sammensmeltning af to lag, det lingvistiske og det mytiske, gør 

det muligt at tillægge tegn konnotationer på en sådan måde, at tegnets oprindelige betydning 

forsvinder. Barthes mytebegreb omhandler derfor ikke de store ’religiøse myter’, men det han 

kalder ’myten i dag.’ 

Det almindelige, ’rene’ tegn, består hos Barthes af tre dele: et udtryk, et indhold, samt selve tegnet, 

der er en ’sammensmeltning’, en korrelation mellem udtryk og indhold. Eksempelvis kan man give 

roser som tegn på sin kærlighed til den man elsker, i så fald ville roserne være tegnets udtryk, og 

kærligheden dets indhold.  

Myten ’sætter sig’ som en parasit oven på det oprindelige tegn, og forvansker det til udtryksdelen i 

dets eget tegn, ved at tillægge det et nyt indhold, kaldet begrebsindholdet. Et af Barthes egne 
                                                 

13 Mytologier, p. 143-185 
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eksempler på en myte, er en sætning fra en bog om latinsk grammatik, hvor sætningen ’Fordi jeg er 

Løven’ står som eksempel på en grammatisk regel. Sætningens lingvistiske betydning er ’Fordi jeg 

er løven’, og er oprindeligt taget en del af en fabel. Det er derimod ikke derfor den står i grammatik 

bogen, det er som et grammatisk eksempel den er valgt. Som sådan kunne man have valgt en 

hvilken som helst sætning, så længe den illustrerer den grammatiske regel.    

Sætningens konnotation som eksempel på grammatisk regel er mytens begrebsindhold, og det er 

dette begrebsindhold der ’styrer’ myten. Myten sætter sig på det oprindelige tegn, og forvandler 

tegnet til et udtryk. Den forvansker det fra en lingvistisk mening, til en mytologisk form, og skaber 

sammen med begrebsindholdet et nyt tegn, en betydningsmekanisme. Dette illustrerer Barthes med 

nedenstående figur. 

 

1-3 = lingvistisk plan      I-III = Myteplan 

     

 

UDTRYK 1 

 

INDHOLD 

2 

 

TEGN 3- Mening 

 

UDTRYK I –Form 

 

INDHOLD II 

Begrebs-

indhold 

 

TEGN III 

Betydningsmekanisme 

 

Denne overgang fra mening til form betyder også en forvandling fra Tegnets fuldhed, til 

udtryksformens tomhed. En hvilken som helst form for historie, der tilhører det lingvistiske tegn, 

bliver fjernet idet myten bemægtiger sig tegnet som udtryk, eller rettere, det kommer ud af fokus. 

Den lingvistiske mening er stadig til stede i sætningen ’Jeg er Løven’ selv om det bruges som 

grammatisk eksempel, den er blot skubbet til side. Myten har stadig brug for meningen, ellers bliver 

den meningsløs, den er en parasit og kan ikke skabe mening i sig selv. Myten er således en tvetydig 

størrelse, idet den på udtryksplanet på samme tid er både mening og form, den skifter imellem at 

fokusere på de to. 

Som vi har nævnt er myten styret af begrebsindhold. Myten er intentionel, dét er selve dens 

drivkraft, og intentionen er bestemt af begrebsindholdet. Myten er således meget ensporet, 
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begrebsindholdet peger på en meget mere entydig meddelelse end det lingvistiske indhold, ’et 

eksempel på grammatik’ har langt mindre ’på hjerte’ end en fabel. Dette betyder også at myten 

henvender sig til en bestemt målgruppe, myten ’et eksempel på grammatik’ bliver slet ikke aktiveret 

for den ikke latin interesserede.      

Det begrænsede indhold resulterer til gengæld i en mangfoldighed på udtrykssiden, da der kan 

findes mange udtryksformer til en simpel ’ide’, i modsætning til komplekse ’ideer’ der har færre 

udtryksformer at trække på. Således har myten mange udtryksformer og et fattigt begrebsindhold, i 

modsætning til tegnets rige indhold og fattige udtryk.  

Der er et element af løgn i myten, idet den dækker over eller forvansker meningen af tegnet, men 

myten bliver aldrig konfronteret med at den ikke passer. Barthes sammenligner myten med et alibi, 

der aldrig bliver sat spørgsmålstegn ved af politiet, men automatisk bliver taget for gode varer. For 

læseren af en myte fremtræder den altid naturligt, det er helt naturligt at ’jeg er løven’ er et 

eksempel på grammatik, som om der ikke var nogen motiveret årsag til, at den er dette. Myten er 

dog motiveret, det er formen der muliggør at vi opfatter et grammatisk eksempel som netop et 

grammatisk eksempel, nemlig dens grammatiske form. 

Myten er altså en form for ekstra betydning, der ligger sig oven på et tegn og tilslører dets 

oprindelige mening således, at aflæseren af tegnet kun ser myten, og oven i købet opfatter denne 

som den oprindelige betydning. Dette svarer til, at annoncen ved at flytte fokus fra produktet, til den 

af annoncøren valgte kontekst, virkning, og værdier, påvirker læseren af annoncen til at læse en 

myte, det er ikke længere bare en sæbe, det er en luksus sæbe, på trods af at den er lavet af og kan 

det samme som alle andre sæber. Ligesom mytens begrebsindhold har en intention, der styrer 

myten, således har annoncøren også en intention med at sige, at sæben er luksuriøs, nemlig 

intentionen om at sælge mere. Navnet Lux udgør mytens form, der dækker over den oprindelige 

mening, at dette rent faktisk er en sæbe. Det er ikke kun Lux’s konnotationer der muliggør myten, 

det er Lux i form af et navn der motiverer den, motivationen ligger i, hvor godt den motiverer 

læseren af annoncen/myten til at tillægge de rigtige motivationer. For i sidste ende afhænger myten 

af, om læseren ser den eller ej: Opfatter vi konnotationen luksus? Ikke alle ville læse Lux som 

luksus, modtageren er derfor vigtig for mytens eksistens. Uden den rette modtager bliver myten slet 

ikke aktiveret. Følgende vil vi se på, hvilke produkter der figurerer i de produktorienterede 

animeserier, hvorledes de brander og mytologiserer, og hvordan de tiltaler deres modtagergruppe.        
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Analyse 

 
Af de Animeserier vi har set, er fem af dem produktorienterede. De alle er bygget op 

omkring et individuelt produkt, hvis navn de ofte bærer. Man kan opdele produkterne i to grupper 

(plastik) legetøj (Beyblade og B-Daman) og kort spil (Duel Masters, Yu-Gi-Oh!, Pokémon).  

Den produktorienterede Tv-series handlingsfokus ligger (som vist ovenfor) i alle sete tilfælde på en 

konkurrence eller et spil baseret på det pågældende produkt. De har alle, med kreative variationer, 

den samme handling: Hovedpersonen har særlige evner inden for den pågældende konkurrence, og 

sammen med sine venner drager han ud for at blive den bedste, slå sin største modstander og vinde 

verdens største turnering, alt imens produktnavnet nævnes flere gange, end man skulle tro var 

muligt i de kun 25 min. lange afsnit. Rejsens mange eventyr er hovedsageligt en dramatisk 

præsentation af de forskellige spil man kan lege med produktet, og en indførsel i de til tider 

komplicerede regler.  

Uanset hvilket produkt der er tale om, er det vigtigt at nævne, at det fiktive produkt ikke adskiller 

sig nævneværdigt fra realproduktet (følgeproduktet, der kan købes i virkeligheden).  Selv om det 

fiktive produkt har visse følge virkninger, der ikke sker i virkeligheden, så som at den besejrede 

modstander falder omkuld, er der jo kun tale om mindre dramatiske effekter. Udover sin funktion 

som promovator af produktet, har Tv-serieene jo også en anden, ligeså vigtig funktion, nemlig at 

underholde sit unge action-hungrende publikum. Effekterne har heller ikke nogen indflydelse på, 

hvorledes spillet spilles, og der gælder de samme regler i fiktionen som i virkeligheden.  

 

Det fiktive produkt og realproduktet 

 

Både Beyblade og B-Daman er legetøj, henholdsvis en snurretop og en robot skyder 

med ’glaskugler’. De to tv-serier minder meget om hinanden, de er da også oprindeligt produceret 

til at udfylde det samme tidsrum på TV. Begge produkter er i og for sig ikke nye, originale 

produkter, på den måde at de er gammel kendt legetøj med et twist. Beyblade er blot en snurretop, 

den kan ikke noget Morfars snurretop ikke kan, bortset fra hi-tec looket er der intet nyt under solen. 

B-Daman skyderen er visuelt langt fra cowboyens revolver, men serien foregår i et western scenario 

og trækker på alle de gammelkendte western klicheer, så som cowboytøj, svingende saloon døre og 

den klassiske duel. En B-Daman bliver da også båret af personerne i et revolverbælte om livet. 

Begge produkter har altså en lighed med allerede eksisterende produkter, og endnu vigtigere, de 



Rapport om japanske medieprodukter i Danmark 
af M*A*S*H* 

32 

indskriver sig i lege der allerede kendes af børnene – henholdsvis ’Hvis snurretop snurrer længst?’ 

Og ’Cowboy og Indianere’. 

Denne legetøjs-historie bliver dog ikke anerkendt på noget tidspunkt i tv-serierene. BeyBladens 

identitet som snurretop bliver fuldstændig udslettet af seriens benævnelse af den som en Beyblade, 

den bliver aldrig kaldt en snurretop. Det samme sker i B-Daman: Alt imens serien trækker på hele 

wild west scenariet, bliver seriens univers slet og ret kaldt B-DaWorld og duellen B’DaBattle. 

Ydermere er der en konstant benævnelse af produktets navn, det bliver messet som et andet mantra 

igennem hele serien. Semiotisk set bemægtiger de to seriers myter sig de oprindelige tegns mening, 

snurretoppen og skyderen, og forvansker dem til mytens form, det fiktive produkt, der igen er lig 

med Brandnavnet.  

Produkterne bliver også tilført nyt indhold, mytens indholdsbegreb. Beybladen tillægges også den 

samme værdi som B-Damanen, men samtidig sker der også en mytologisering af de enkelte 

Beyblades, de tillægges hver især særlige ’kamp’ evner, tilknyttet de enkelte snurretoppes navne – 

’Typhoon’ og ’Firestarter’. Således blæser ’Typhoon’ sine modstandere af banen og er hurtig som 

vinden, mens ’Firestarter’ ’brænder’ sine modstandere, og bevirker, at temperaturen i arenaen 

stiger, fordi kampen er så hed. ’Typhoon’ bliver altså tillagt konnotationer, der er lig med vindens 

egenskaber, og ’Firestarter’ bliver tillagt ildens. På realplanet laver de to Beyblades dog ikke andet 

end at snurre rundt.  

De enkelte B-Damaner bliver også mytologiseret. De er ikke på samme måde direkte mytologiseret 

efter deres navnes egentlige betydning, men det er ganske markante navne, så som CoboltBlade og 

CromeZephyre. Cobolt Blade bliver i serien kaldt verdens stærkeste B-Daman, og er kun er god nok 

for den udvalgte. Derudover bliver B-Damanen også tillagt alle den almindelige cowboy-skyder har 

– den er civilisationens opretholder, løser af alle konflikter, samt figurernes mest trofaste allierede. 

Dog er der også andre, mere direkte kommercielle, mersalgsorienterede værdier der bliver 

kommunikeret til seerne, blandt andet er der en af figurerne i B-Daman, der mest er interesseret i at 

samle de forskellige B-Daman skydere. Således bedyrer han efter en overbevisende sejr, at den der 

har mest legetøj, er den der vinder.  Det altså ikke nok at bare at have en enkelt B-Daman, man skal 

have så mange af dem – og så meget af deres tilbehør – som muligt.   

Også legen med produktet bliver mytologiseret i tv-serien. For det første bliver reglerne bestemt af 

tv-serien, for det andet tilknyttes der også nogle faste ritualer til legen. Alle spillene indledes ved at 

man sige – råber – en bestemt sætning. I Beyblade skal man således sige Fuld skrue!. Idet man 
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’affyrer’ sin Beyblade, i B-Daman skal man skrige B-DaBattle!, I Pokémon skal man idet man 

lægger forskellige kort ned sige ’Jeg vælger dig’, osv.  

Centralt står altså et fiktivt produkt og en tilhørende leg, kan overføres direkte af forbrugeren til 

virkeligheden. Det er derfor muligt for seeren ikke bare at genkende navnet når han/hun møder det i 

butikkerne, men også at overføre de værdier, der tillægges det fiktive produkt, til real produktet. 

Hermed bliver der skabt en branding. Navngivelsen af produkterne og beskrivelsen af deres værdier 

skaber tilsammen en myte, der igen er lig med den et Brand. Brandingen sker i det øjeblik, barnet i 

butikken ser produktet, og genkender den – ikke som en snurretop og en skyder – men som en 

Beyblade og en B-Daman.  

 

Spillet 

 

Den allerstærkeste værdiskaber – og dermed promovator - for produkterne er dog ikke 

ovennævnte mytologisering af produkt og leg, men den mytologisering, der sker igennem 

produktets spil. I alle serierne, ikke kun Beyblade og B-Daman, er det de samme konnotationer der 

knyttes til spillet. Disse værdier er i særdeleshed venskab og loyalitet, overholdelse af regler, samt 

spillerens personlig udvikling igennem spillet – rejsen imod at blive den bedste.  I B-Daman bliver 

hovedpersonen Yamato af en moder-figur beordret ud og ’B-DaBattle’ med begrundelsen: ’At spille 

B-Daman er en rigtig god måde at blive venner på, man lærer at respektere hinandens talent, og en 

rigtig B-Daplayer spiller altid fair.’ Venskab – og venskab igennem spillet - er en kerne faktor i alle 

serierne. 

Man kan i tale om, at hvor de enkelte produkter bliver brandet og dermed mytologiseres ved hjælp 

af deres navne og de værdier der tillægges dem, sker der endnu en mytologisering af det brandede 

produkt, nemlig igennem spillet. Dermed flyttes fokus – endnu engang – fra produktet, til spillet.  

For i spillet gør det ikke nogen forskel, hvad du spiller, men at du spiller. 

Dette er tydeligst i Yu-Gi-Oh!, hvor der kortspillet Duel Monsters er det egentlige produkt, men 

hvor der også spilles andre spil. Ydermere sker der en direkte dramatisering af mytens skift imellem 

at vise sin mening og sin form. Dette sker via hovedpersonen Yugi’s skift imellem at være 

almindelig dreng og retfærdighedens vogter Yamayugi. Ligesom myten ikke kan fokusere både på 

meningen og formen samtidig, er det ikke muligt for Yugi og Yamayugi at være til stede samtidigt, 

de er to sjæle i en person, to indhold i den samme form. Den mytiske form motiverer myten på den 

måde, at der stadig er tale om en dreng og et spil, men indholdet er skiftet ud med det noget mere 
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potent, der er ikke længere tale om en almindelig dreng og et harmløst spil, drengen er nu en 

retfærdighedens vogter og spillet er nu fyldt med mørke og konsekvenser. Begge er nu ikke længere 

ubetydelige, men fyldt med magt. Samtidig betyder dette også et skift imellem real produktet og det 

mytologiserede produkt, og i sidste ende også real forbrugeren og den mytologiserede forbruger. 

 For det er ikke alene produktet der mytologiseres i tv-serierne, de mytologisere også forbrugeren på 

den måde, at det ikke kun er spillet der er magt fuldt, det er også spilleren. Igennem spillet kan alle 

blive en helt. Spilformen er effektiv, netop fordi den mytologiserer forbrugeren – også lille Ole kan 

blive stor igennem spillet, han kan på trods af sin klejnethed blive skolegårdens herre. 

 

Opsummering 

 
Ikke alene reklamerer animeseriene for de enkelte produkter, de tillægger dem også 

den samme konnotative betydning og skaber udover brandingen af de enkelte brands – eksempelvis 

Beyblade og Pokémon- også et overordnet det overordnede brand: Japansk, som en fælles paraply 

over alle produkterne. Beyblade er således for snurretoppe, hvad B-Daman er for skydere, og dette 

er typisk japansk. Fordi tv-serierne alle benytter sig af det samme visuelle udtryk, behøver man ikke 

at kunne genkende tv-serierne som japanske for at kunne genkende dem som tilhørende den samme 

kategori, hvilket er uhyre vigtigt når man henvender sig til børn. Børnene behøver ikke at vide 

hvilke produkter der er japanske, de kan se det.  

Der skabes altså et overordnet japansk brand, der kan rumme et hvilket som helst slags produkt, så 

længe det kan indsættes i den japanske strategi. Den japanske strategi, hvor produktet integreres 

direkte i tegnefilmen, fungerer som en myte, hvis overordnede begrebsindhold altid er det samme. 

Kun udtryksformen i den enkelte tegnefilmserie varieres, i kraft af at produktet varieres, og i anden 

omgang i kraft af at spillet varieres. Det er altså i bund og grund selve produktet, der er den 

motiverende form i disse tv-serier, og selve begrebsindholdet, der i sidste ende kan koges ned til 

produktplacering og konnoteringen af produktet – forsøget på at sælge produktet- der er intentionen 

bag myten. Ved at vælge et spil som form, der ikke alene mytologiserer produktet, men også 

forbrugeren af produktet, for søger tegnefilmen at ramme sin modtagergruppe, ved at tillægge 

spillet en så vigtig værdi for børn som venskab, og i sidste ende muligheden for selv at være den 

bedste. 
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Symbol  

Umberto Ecos kommunikationsmodel, tegnbegreb og kodeteori 

 

Ifølge Umberto Ecos semiotiske tegnbegreb, indgår et tegn, således defineret,14 altid i 

en kulturel kommunikation mellem to eller flere parter; hvor tegnet som en vehikel (sign-vehicle), 

eller udtryksmiddel for erfaring, formidler et budskab fra en afsender til en modtager.  

Det semiotiske tegn består i denne tradition (siden Ferdinand de Saussure) af et 

gensidigt forhold mellem et udtryk og indhold, og er forbundet på en sådan måde at udtrykket 

betegner, eller ’står i stedet for’, indholdet og det betegnede; idet ”a sign is always an element of an 

expression plane conventionally correlated to one (or several) elements of a content plane” (Eco 

1976:48).15 Forbindelsen mellem disse to niveauer, udtryksplanet og indholdsplanet, er altså en 

konvention, dvs. er bestemt ved skik og brug; og er med andre ord baseret på en gennemgående og 

systematisk kode (code), der opstiller regler for ethvert tegns menings- og betydningspotentiale i 

forhold til en given kontekst eller begivenhed. I tilfældet af et tegn defineret som symbol er denne 

forbindelse mellem udtryk og indhold fuldstændig arbitrær eller vilkårlig, hvorfor der ikke er en 

direkte eller åbenlys årsag til at et givet udtryk skulle henvise til, og ’stå i stedet for’, et bestemt 

indhold (Ibid.:28). Derfor er Umberto Ecos tegnteori i særdeleshed en kritik af den ’naive’ 

forestilling om, at et tegn nødvendigvis skulle være en given eller naturligt forekommende enhed, 

der bærer essensen, et faktisk objekt eller meningsindholdet i sig selv (Ibid.:61). Tværtimod er 

symboltegnet sammensat af forskellige elementer fra disse to ovennævnte kategorier, udtryksplanet 

og indholdsplanet, hvorfor der således kan eksistere en mere eller mindre tæt korrespondance 

mellem de anvendte begrebsstørrelser; som f.eks. i forskellen mellem anvendelsen af en ”cylinder 

with red, white and blue stripes” som symbol for en ”barber” – i forhold til at anvende 

repræsentationen af en ragekniv eller ”a bowl to soap the customer” som ikoniske symboler på det 

                                                 
14 Umberto Eco skelner i sit hovedværk A Theory of Semiotics fra 1976 mellem begreberne signal og tegn. Med denne 
opdeling tilhører signalet niveauet for informationsteorien, der udelukkende arbejder med en betydningsfri passage af 
fysiske og mekaniske stimuli; mens tegnet, hvilket tilhører kommunikationsteorien indenfor det overliggende 
semiotiske arbejdsområde, defineres som en mere eller mindre bevidst, eller intenderet, produktion af kulturel 
betydning i social sammenhæng. Overgangen fra signal til tegn opstår altså idet en given stimuli, der før var et 
mekanisk signal i et fysisk system uden tillæggelse af menneskelig betydning; bliver perciperet som værende udtryk for 
en betydningsladet tilstand og således passerer fra en afsender til en modtager som et budskab, der evt. påkræver en 
reaktion i form af en korrigerende handling, tilbagemelding o.lign. (Eco 1976:32-47). 
15 Ferdinand de Saussure opdeler tegnet i en korrespondance mellem signifié, det betegnede, og signifiant, det 
betegnende (Ibid.:49). Ifølge denne teori er forholdet mellem udtryk og indhold fuldstændig vilkårlig, hvorfor enhver 
værdi er relativ til det videnssamfund, der anvender tegnet i skabelsen og opretholdelsen af den kulturelle virkelighed 
(De George 1981:21).  
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samme (Ibid.:210).16 Derfor må modtageren, der ønsker at forstå afsenderens budskab, afkode tegnet 

for dets udtryk- og indholdspotentialer i overensstemmelse med de eksisterende kulturelle regler og 

således bestemme via en reduktion i sin fortolkningsproces afsenderens budskab eller tegnets 

mening og betydning. I denne forstand udgør meningen modtagerens forståelse af indholdet, mens 

betydningen er modtagerens mere aktive, eller direkte holdningsmæssige, forhold til 

meningsindholdet. Dette udgør tilsammen et semiotisk kommunikationsforløb og er opstillet her 

forneden med henvisning til Umberto Ecos udvidede kommunikationsmodel i hovedværket A 

Theory of Semiotics (Ibid.:141): 

 

 

 

Kriteriet for en succesfuld overlevering af et budskab er først og fremmest muligheden for fælles 

forståelse, hvilket forudsætter et fælles sprog enten i form af verbale udtryk (på dansk, engelsk, 

tysk, etc.) eller i form af gestik og anden adfærd. Det fælles sprog, som i en udvidet forstand 

grundlæggende er vores menneskelige kommunikation og logik, udgør i sig selv en kode, der både 

indeholder og strukturerer et system af oppositionelle værdier, f.eks. i form af sprogets grammatik 

samt andre mindre enheder.17 Indenfor dette sprogsystem ønsker en given afsender (sender) altså at 

formidle et budskab gennem en kanal (channel), såsom et Tv-program på TV2, og gør derfor 

uundværligt brug af mere eller mindre tilvante kulturelle regler, eller subkoder og koder, i selve 

meningsdannelsen af det pågældende udsagn. Dette bliver til et eller flere kodede budskaber (coded 

messages) som modtageren (addressee) af informationen først må erkende som udtryk (expression) 

for et indhold, hvorefter modtageren afkoder indholdet (content) for afsenderens indlagte koder og 

                                                 
16 Umberto Eco forklarer at de sidste to eksempler på symbolske udtryk som referencer til indholdsiden nærmest bliver 
sammenlignelige med hele meningskomplekset; idet ”part of the complex of objects denoted by the sign-vehicle 
becomes – by metonomy – the sign-vehicle itself. A part of the referent is semioticized and arbitrarily taken as symbolic 
of the whole complex to which it refers (Eco 1976:210).”   
17 Dette er en væsentlig forudsætning for en optimal kommunikation, idet bl.a. script-omlægningen og oversættelsen af 
de japanske medieprogrammer til engelsk / amerikansk og dansk vil kunne tænkes at forvrænge eller endda ødelægge 
det oprindelige budskab på japansk – og dermed forvirre samt komplicere afkodningen af de særegne kulturelle tegn, 
som manga- og anime-stiliseringerne formentlig bringer med sig i kraft af deres umiddelbare fremmedhed. 
Konsekvenserne af denne potentielle fejlkilde er i det mindste en kulturel misforståelse af produkternes udtryk og 
meningsindhold, hvis da ikke produktet bliver fuldstændig uforståeligt for en vestlig eller dansk medieforbruger.  
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subkoder.  I dette sidste led af kommunikationsmodellen udfoldes koderne og subkoderne endelig 

til semantiske enheder, hvilket vil sige at indholdet reduceres og bliver fortolket eller 

konceptualiseret som en tekst (text) – der henholdsvis består af korte eller lange sætninger i 

overensstemmelse med budskabets varierende længde. Tilsammen udgør dette en kompliceret 

fortolkningsproces, og kan i tilfældet af modtagelsen af japanske medieprodukter medføre en særlig 

høj grad af bevidst afkodning af de pågældende tegn som værende fremmede elementer i en vestlig 

kultur. Meningsdannelsen er altså ikke blot kontekstuel i form af en logisk forbindelse mellem et 

tegn og et andet tegn i fiktionens univers (context), men er samtidig også cirkumstantiel i form af de 

lokale regler for adfærd og kommunikation i det pågældende geografiske område og kultur 

(circumstantial), hvilket således medfører en skærpet opmærksomhed omkring enhver afvigelse fra 

den pågældende modtagers totalhorisont af integrerede og hævdvundne konventioner og koder. 

           Fremmedheden i skik og brug samt begivenheder af regelforandrende kreativitet (rule-

changing creativity) i det visuelle og auditive medietegn (Ibid.:188) kan derfor, ifølge Umberto Eco, 

resultere i en dobbelt-bevægelse af underkodning (undercoding) og overkodning (overcoding); hvor 

modtageren, på den ene side nærmest står uden forudsætning i forhold til umiddelbart at kunne 

forbinde tegnets udtryksside til en indholdside – og på den anden side; selv tilfører tegnet koder og 

subkoder i en fortolkning af tegnets position i en given kontekst. Den samlede betegnelse for denne 

samtidige dobbelt-bevægelse er ekstrakodning (extra-coding) – og anvendes af Umberto Eco med 

særligt fokus på den semiotiske kendsgerning, at enhver fortolkning ligeledes er en produktion af 

tegn, idet man forklarer tegn med tegn (Ibid.:61), eller med andre ord; at enhver afkodning også 

medfører en kodning (Ibid.:136). Et vigtigt begreb for en kompleks proces, som både dækker de 

kontekstuelle og cirkumstantielle faktorer i kommunikationsforløbet, idet meningsdannelsen altid er 

en kulturel enhed (Ibid.:66), som både formes og opløses af personlige samt sociale forudsætninger 

og kompetencer til fortolkning (Ibid.:136).   

 

B-DAMAN 

 

Eksemplet på en sådan dobbelt-bevægelse, eller ekstrakodning, findes bl.a. i mødet 

med den blå introduktionsfigur i tegnefilmserien B-Daman. Her forekommer det fremmede tegn, på 

den ene side i form af underkodning, i høj grad at undgå enhver definition på baggrund af kulturelt 

genkendelige koder. I dette tilfælde af ”uncoded circumstances and complex contexts”, må 

modtageren altså, ifølge Umberto Eco, først anerkende at budskabet tilsyneladende ikke er baseret 



Rapport om japanske medieprodukter i Danmark 
af M*A*S*H* 

38 

på tidligere koder, dvs. relativt genkendelige for vedkommende selv – men at tegnet alligevel må 

være forståeligt indenfor en bestemt referenceramme, i hvilken nye konventioner efterhånden vil 

opstå til forklaring af det pågældende tegn (Ibid.:129). Den omtalte figur, en blå og nærmest 

gennemsigtig cirkelformet skabning med perlehalskæde og sort hår i en hestehale på toppen af dens 

hoved, bliver da også i B-Daman (i første episode ”Cobalt Blade”) direkte præsenteret og navngivet 

”B-DaMage”, formentlig som følge af tegnets visuelle fremmedhed, idet udtryk og indhold ikke 

korresponderer åbenlyst med hinanden. Umberto Eco sammenligner imidlertid, og 

bemærkelsesværdigt, denne situation af underkodning med et besøg i et fremmed land, hvor han 

hverken forstår sproget eller stedets konventionelle regler for almindelig opførsel eller social adfærd 

(Ibid.:135). Ikke desto mindre begynder han, ligesom en modtager af tv-serien B-Daman, 

efterhånden at få en vag fornemmelse for kulturens skik og brug samt at tillære sig selv det nye 

sprog (i overfladisk forstand) og meningen af overordnede sætningsenheder i en form for 

”imprecise coding” – selvom de mere basale regler vedrørende kombinationen af de forskellige 

tegns udtryk- og indholdssider stadigvæk forbliver ubekendte elementer af oplevelsen (Ibid.). Hertil 

kan man dog forlænge Umberto Ecos eksempel på underkodning og således med en vis garanti 

hævde, at given tid og interesse for det pågældende medieprodukt og kulturen som det 

repræsenterer, vil enhver modtager efterhånden også kunne integrere de nye koder og konventioner 

i vedkomnes egen verdensforståelse med større indsigt i de her bagvedliggende regler. I hvert fald 

konstaterer Umberto Eco også i denne retning, at underkodning som begreb meget vel kan passe på 

en del af det førstehåndsindtryk, som en modtager af B-Daman samt ethvert andet kulturelt 

fremmed medieprodukt, oplever; eftersom ”images produced by an alien civilization, are 

understood by way of undercoding” (Ibid.:136).  

          På den anden side af denne dobbelt-bevægelse betegnet ekstra-kodning, som forløber 

samtidig med den ovenstående underkodning, er forholdet i en vis forstand omvendt: ” Thus 

overcoding proceeds from existing codes to more analytic subcodes while undercoding proceeds 

from non-existent codes to potential codes.” (ibid.). For ud fra denne synsvinkel med analyse af den 

blå figur er subkoden dog relativ forståelig, idet vi i det mindste genkender væremåde og form på 

noget ’menneskelignende’ (af hunkøn) i kraft af konventioner omkring en sådan repræsentation med 

alt hvad dette indebærer af konnotationer, såsom evnen til at stå oprejst, tænke og tale. Men 

derudover er det antageligvis ikke almindelig viden på forhånd, at figuren kalder sig selv ”B-

DaMage”, og både fungerer som seriefortæller og tilsynsførende med ”B-Daworld” - samt bliver 

dyrket af de øvrige karakterer som en gudinde i himlen med forsyn, hvilket også kræver et større 
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kendskab til flere af seriens efterfølgende episoder. Dette udgør en ny og kompleks kode, eller 

regel, som afhænger af den fiktive kontekst, hvori tegnet er placeret og finder sit virke. En kode, 

som modtageren ikke umiddelbart har indsigt i, og med hvilken vedkommende altså ikke kan belyse 

tegnets mening og funktion direkte. I denne bevægelse af overkodning (overcoding) opstår derfor et 

behov for at skabe en forståelsesmæssig sammenhæng mellem tegnet og dets kontekst; en process, 

som Umberto Eco (med reference til Charles S. Peirce) benævner abduktion:  

 

Abduction is a case of synthetic inference ”where we find some very curious circumstances, which would be 

explained by the supposition that it was a case of a certain general rule, and thereupon adopt that 

supposition” (Ibid.:131). 

 

Med andre ord, kan en modtager af kommunikationen antage, at der i forbindelse med forsøget på 

en første definition af den fremmede blå figur kaldet ”B-DaMage” allerede eksisterer en uudtrykt 

semantisk regel, der både er fælles for modtager og afsender. Hypotesen er således, i denne 

udlægning af abduktionen; at eftersom figuren går i skyerne, eller på samme vis har bolig i himlen, 

må meningen med tegnet følgelig også være at denne repræsenterer en ’gudinde’ i tegnefilmserien 

B-Daman:  

 

//himmel// – definitionx – (indholdunder fødder) – indholdguddommelig  

 
[kontekstB-Daman] – definitiongudinde  

 

Denne forbindelse mellem kontekst og den blå figur er kun muliggjort, idet abduktionen allerede er 

baseret på et forudgående system af konventioner (Ibid.:133), som per tradition definerer ”B-

DaMage” som en guddom, eller ’gudinde’, ud fra den eksisterende kode eller kulturelle sætning: 

’En skikkelse i himlen betyder guddommelig karakter’. Derfor har modtageren, i denne forstand, 

fuldført en operation af overkodning, hvor vedkomne tilfører tegnet, og dets fiktionsverden, en 

tidligere regel fra en kulturel baggrund. Herfra vil det yderligere være muligt for den samme 

modtager at tilføre den blå figur ”B-DaMage” flere analytiske subkoder, såsom at legitimere 

korrespondancen mellem udtryk og indhold og gøre tegnet til en konvention: ’Figuren er blå og 

nærmest gennemsigtig som luft, hvilket stemmer overens med opfattelsen af tegnets indhold, idet 

”B-DaMage” er overnaturlig og defineres som en ’gudinde’ i ”B-daworld”’. På denne måde 

fungerer overkodning ligeledes som en produktion af tegnfunktioner (production of sign function), 
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hvilket med tiden kan blive accepteret af et større eller mindre samfund som konvention for ethvert 

symboltegn af denne type (Ibid.:132).  

 

En succesfuld overlevering af et budskab fra en afsender til en modtager handler derfor om et 

sammenfald af kulturelle og logiske koder, som enten foregår via en abduktiv proces i form af 

overkodning på baggrund af anvendelsen af egne koder og subkoder, eller, som tillært viden i form 

af underkodning. I hvert tilfælde vil modtageren trække på egne forudsætninger, en kulturel 

baggrund eller tillært viden, og dermed forsøge at afkode eller tilføre koder til det pågældende tegn, 

som sandsynligvis vil stemme overens med de allerede eksisterende, men ikke direkte udtrykte 

koder i situationen. Med andre ord forudsættes modtageren (addressee) som regel at genkende og 

forstå afsenderens anvendte koder og subkoder i budskabet, hvilket naturligvis også kan resultere i 

en direkte fejlfortolkning (Interpretive failures) og dermed kulturelle misforståelser, som det bl.a. er 

anvist her forneden med Umberto Ecos modtager-orienterede kommunikationsmodel (Ibid.:142): 
 

 
 
 

Yu-Gi-Oh! 

 

I forhold til det japanske medieprodukt, manga og anime, kan der gøres eksempel af denne 

fortolkningssituation i vores møde med en bestemt begivenhed i tegnefilmserien Yu-Gi-Oh! I 

episode 47 ”Battle: Dungeon Dice Monsters” er en af karaktererne, ”Joey”, iført et hundekostume 

som resultat af, at han har tabt i et spil og væddemål til modstanderen ”Duke Devlin”. En del af 

aftalen lyder på, at ”Joey” skal indgå i ”Dukes” heppekor, og således efterligne adfærden fra en 

dresseret hund, såsom at give hals og spille død, mens ”Duke” spiller ”Dungeon Dice Monsters” 
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imod hovedpersonen ”(Yami) Yugi”. Her opstår på et tidspunkt en scene, hvor man i baggrunden 

kan se ”Joey” skabe sig som en hund, mens hans venner og spillekammerater taler om ham i 

forgrunden af billedet – og pludselig fremkommer der på deres hoveder kæmpestore dråbe-lignende 

tegn! Hvad er dog meningen med disse tegn? Vi befinder os i en situation af underkodning, mens en 

hurtig abduktion, eller overkodning, dog straks vil kunne påvise at de dråbelignende tegn 

sandsynligvis er sved-dråber, idet det hverken regner i kontekst eller der på anden vis skulle fremgå 

elementet vand. En fortolkning på baggrund af private koder (”private codes and ideological biases 

of the addressee”) vil derfor kunne indebære en opfattelse af, at disse sveddråber, der formentlig 

udtrykker et bestemt meningsindhold, hver for sig udgør et symbol på bl.a. ’frustration’, 

’anspændthed’ og andre lignende og tilfældige emotionelle tilstande (”aleatory connotations”), som 

per relativ erfaring kan medføre fysisk ildebefindende. Men dette giver stadigvæk ingen mening i 

forhold til det overordnede indtryk af disse karakterer for sig selv; idet karaktererne ellers ikke giver 

udtryk for at være belastet i en sådan grad, hverken emotionelt eller på grund af fysisk bevægelse, at 

der skulle fremspringe enorme sveddråber fra deres ansigter. Overkodningen virker derfor 

ufuldstændig, eller ukorrekt, i forhold til tegnet, og resultatet er mangel på forståelse og potentielt 

en direkte forfejlet fortolkning af symbolets indhold (”interpretive failures”). Her opstår derfor 

tydeligvis en situation, hvor den pågældende modtager bliver klar over misforholdet eller den 

kulturelle afstand mellem afsenderens private koder samt subkoder (”private codes and ideological 

biases of the sender”) og vedkomnes egne kodemæssige forudsætninger. Den enorme sveddråbe er 

således et ikonisk symbol, hvis flertydighed i udtryk og indhold (”expression ambiguities” / 

”content ambiguities”) er baseret på koder og subkoder, der ikke er tilgængelige i modtagerens 

kulturelle totalhorisont eller fuldstændige system af kulturelle enheder (Ibid.:141). Ikke desto mindre 

må reglen eller koden til den rette fortolkning også findes i de eksisterende kontekstuelle og 

cirkumstantielle faktorer, som blot endnu ikke er blevet ført sammen og forstået af modtageren. 

Derfor må en ihærdig modtager, som her i det følgende; enten vælge at inddrage research på emnet 

eller også gribe situationen an med en ny abduktion, hvoraf det sidstnævnte forbliver den mest 

vanskelige procedure på grund af manglende kulturel indsigt: 

 

[G]iant sweat drops [are] often used in ’anxiety by association’. The charachter with the sweat drop is 

usually embarrassed to be in a certain place, or to be associated with someone, or may be dumbfounded 

by someone else’s cluelessness. In most cases, characters sweat giant drops on behalf of someone else or 

something that should be embarrassed, but is too oblivious to be ashamed of their looks or behavior. 

(’Japanese Animation: Sweat drops and mushrooms’) 
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Sveddråben er altså et symbol på skam på andres vegne, og er i dette tilfælde en kollektiv skam over 

”Joeys” situation og opførsel i hundekostume, idet han på grund af det tabte væddemål er nødsaget 

til at overholde betingelserne i sin aftale med ”Duke”. Konteksten indeholder derfor en logisk 

forbindelse til sveddråben som symbol, men kun på baggrund af cirkumstantielle faktorer, såsom 

den kulturelle indsigt afsenderen med sit tegn-vehikel forudsætter på modtagerens vegne: ”the 

sweat drop usually connotes some anxiety” (Ibid.). I praksis beror abduktionen således på 

associationen mellem sveddråben og Joeys opførsel, ”anxiety by association”, hvilket med andre 

ord også indeholder den kulturelle kode for skam: 

 

 

//sveddråbe// – definitionx – (indholdi ansigtet) – indholdfrustration/ anspændthed/ ængstelse m.fl.  

 
[kontekstJoey i hundekostume] – definitionskam på Joeys vegne 

 

Sammen informerer disse to dimensioner, kontekst og omstændighed, altså symbolets mening og 

funktion, og vil altid være til stede, eftersom et tegn aldrig kan stå forudsætningsløst alene i et 

semiotisk kommunikationsforløb. Ethvert tegn, og symbol, er således positioneret i forhold til andre 

tegn og symboler, og udgør derfor et komplekst system af værdimæssig interdependens i 

repræsentationen af de særegne koder og konventioner, som enhver kultur medbringer til selve 

meningsdannelsen. Mening er, med andre ord, en kulturel enhed (”cultural unit”), og kan ifølge 

Umberto Eco defineres som ”a semantic unit inserted into a system” (Eco 1976:67).18 Derfor er 

budskabet også, som vi har set det i de foregående eksempler på ekstra-kodning og abduktion i 

forhold til den udvidede kommunikationsmodel, et resultatet af et kommunikationsforløb fortolket 

som en tekst; hvorved der udfoldes sætninger i logiske systemer, der bl.a. forbinder et symbol til 

omstændigheder og kontekst. Disse sætninger forbindes på flere forskellige niveauer i kraft af 

symbolets vilkårlige korrespondance-forhold mellem dets udtryk og indhold, og trækker således på 

alle mulige kulturelle koder som budskab; idet ”a single sign-vehicle [usually] conveys many 

intertwined contents and therefore what is commonly called a ’message’ is in fact a text whose 

                                                 
18 Umberto Eco forklarer i A Theory of Semiotics: ”In every culture ’a unit…is simply anything that is culturally defined 
and distinguished as an entity. It may be a person, place, thing, feeling, state of affairs, sense of foreboding, fantasy, 
hallucination, hope or idea.” – ”Recognition of the presence of these cultural units (which are therefore the meaning to 
which the code makes the system of sign-vehicles correspond) involves understanding language as a social phenomon” 
(Eco 1976:67-68). 
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content is a multilevelled discourse” (Eco 1976: 57). Diskursen, eller ’samtalen’, mellem de 

forskellige niveauer; kan som allerede anført under de analytiske eksempler foroven opdeles til en 

samtale mellem henholdsvis et narrativt forløb, eller en fortællingsstruktur, og en mytologisk 

verdensforståelse.19 For i begge tilfælde af symbolanalyserne på B-Daman og Yu-Gi-Oh! afhænger 

afkodningen af det respektive symbol dels af et forløb eller udvikling over et narrativt system 

(Ibid.:235) – og til dels af en forestilling om verdens indre sammenhæng, det være sig religiøst eller 

verdsligt. I begge tilfælde er der tale om et narrativt forløb, som også indeholder mytologisk 

materiale, hvilket symbolet i dette system af koder og konventioner sammenbinder til et vilkårligt 

udtryk og indhold. 

 

Symbolik og det symbolske system i manga og anime 

 

I de ovenstående to eksempler på afkodning af de udvalgte elementer fra henholdsvis 

B-Daman og Yu-Gi-Oh! er det følgelig vist gældende at symbolfortolkning er en yderst kompliceret 

praksis, idet symbolet fungerer som et samlingspunkt for kulturelle enheder af koder og subkoder, 

eller ligeledes fortællingsstrukturer og mytologisk materiale, som en modtager enten har større eller 

mindre kendskab til. I hvert fald er budskabet, ifølge Umberto Eco en åben form (”an open form”), 

hvori modtageren kan indlæse et nærmest ubegrænset indhold, som det også til dels er 

eksemplificeret med anvendelsen af den modtager-orienterede kommunikationsmodel (Ibid.:139). 

Derfor er en symbolanalyse både et enkeltstående tilfælde samt en kulturel enhed, der uundværligt 

henviser til andre kulturelle enheder i udfoldelsen af et sammenhængende system, som 

grundlæggende er motiveret og struktureret af bagvedliggende kulturelle koder. En repræsentativ 

forståelse af det japanske medieprodukt i form af de udvalgte tegnefilmserier vil derfor også bestå 

af en generel beskrivelse af hvordan symbolerne er positioneret i forhold til hinanden med en 

stedvis uddybning af den anvendte symbolik. 20 Overordnet er dette i særlig grad gjort muligt på 

grund af selve forholdene i disse manga / anime – medieprodukter, eftersom de alle udtrykkeligt 

anvender symbolske spilsystemer som platforme for både fortællingens struktur og mytologi:   

  

 

                                                 
19 Ethvert tegn eller fænomen analyseret i denne rapport fungerer altså på flere niveauer, i dette tilfælde kategoriseret 
under de semiotiske hovedafsnit Fortælling (Greimas), Myte (Strauss / Barthes) og Symbol (Eco), hvorfor behandlingen 
af ethvert givet eksempel på et japansk medieprodukt også medfører en delvis overlapning til de andre omkringliggende 
niveauer. 
20 Yu-Gi-Oh!, Duel Masters, Pokémon, B-daman, Beyblade (- Transformers og Hamtaro). 
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  Yu-Gi-Oh!         Duel Masters          Pokémon             B-Daman               Beyblade 

                          

 

Ethvert kort og produkt på denne ovenstående liste udgør således et ikonisk symbol, eftersom de 

ifølge Umberto Ecos tegnteori ikke blot betegner sig selv i kraft af en enkelt position i et system, 

men derudover betegner, eller ”står i stedet for”, noget andet i kraft af en dobbelt-position i 

systemet (Ibid.:230). I Beyblade, hvilket først og fremmest er en (faktisk) snurretop, der er integreret 

i fiktionen som et tegn-vehikel for fortællingen og mytologien, opstår denne dobbelte position som 

et forhold mellem produktet, eller objektet, ”Beyblade” og det iboende ”Bit Beast”, der mytologisk 

set er et væsen med bestemte kvaliteter, illustreret her: 

  

 

 

For ”Tyson”, der er en af hovedpersonerne i Beyblade, betyder denne symbolske indholdsside, at 

han med sin snurretop spiller med og kontrollerer en drage, ”Dragoon”, som besidder visse 

færdigheder i forhold til andre ”Bit Beast”, eller ”bit-dyr”, hvilket gør den særligt stærk i bestemte 

fordelagtige situationer. Med andre ord findes der, også overordnet for de andre tegnefilmserier, en 

gennemgående spilkode for hele fiktionsuniverset, der udstyrer de enkelte symboler med forskellige 

kvaliteter på forskellige tidspunkter af det respektive spil. I tilfældet med ”Tyson” og ”Dragoon” er 

disse kvaliteter tilgængelige for vedkomne med den rette viden, eller indsigt i spillets regler, og der 

kan således på baggrund af disse subkoder udregnes foranstaltninger for den bedste strategi i kamp 
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mod andre ”Beyblades”. På denne måde aktiverer ”Tyson” kraften i sin ”Beyblade” i 

overensstemmelse med de forandringer han i forvejen har gjort ved udstyret, som her forneden er 

skitseret i en vejledning til det faktiske produkt, samt en illustration af den symbolske forvandling. 

                               

                    

                         

Ved at kombinere, udskifte og tilføje 

enkeltdelene på disse ”Beyblades”, er det 

muligt, og formålet, at sammenlægge de bedste 

kvaliteter til en ny regel, og meningsindhold; 

sådan som det er repræsenteret med 

fortolkningssætningen ’den ultimative Beyblade’. I Beyblade sker denne 

udvikling kun gennem hård træning, konkurrence og modstand; og 

tegnefilmserien refererer tydeligvis til traditionelle japanske forestillinger om 

verdens sammenhæng, såsom i form af ying / yang -symbolet, samt en ny 

teknologisk symbolik i form af ”Beyblades”, der indeholder energi-kræfter fra den ældgamle 

japanske mystik. Resultatet er altså i semiotisk forstand en fuldstændig vilkårlig korrespondance 

mellem udtrykket, ”Beyblade”, og indholdet, ”Bit-dyr”.21  

Det samme er i en vis forstand tilfældet med Yu-Gi-Oh!, hvor et symbolsk kortsystem, 

”Duel Monsters”, indeholder monstre, hvis kvaliteter og funktioner svarer til en beskrivelse på 

kortene, der også består af systemregler i form af miniature-symboler. Her forekommer der også en 

aktivering af symbolets indholdsside, idet monstre bliver kanaliserede ud på en spilleplade, hvor de 

enten angriber modstandere i form af et andet monster eller afventer instruktioner fra spilleren, der 

ejer kortudvalget og har symbolsk forbindelse til kortenes iboende energier. På denne måde er der, 

også i Beyblade og de resterende tegnefilmserier, en symbolsk sammenstilling eller identifikation 

mellem den spillende karakter og det enkelte favorit-symbol i systemet, hvilket tilsammen udvikler 

en mytologisk kontekst fra en decideret spilsituation til en anden given situation, hvor det 

symbolske spil kun forbliver en reference. I Yu-Gi-Oh! indeholder denne kontekst ligeledes en 

mystisk og magisk verdensopfattelse – men i dette tilfælde er udtrykket og indholdet i stedet 

ægyptiske symboler, såsom en ’guldpyramide’ og ’Anubis’ øje’, m.fl.22         

 
                                                 
21 BeyBlade er som produkt og symbolsk spilsystem repræsentativ for B-daman. 
22 Yu-Gi-Oh! er som produkt og symbolsk spilsystem repræsentativ for Duel Masters og Pokémon. 
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Opsummering 

 

Samlet set gælder det for hele dette udvalg af japanske medieprodukter at de 

symbolske spilsystemer bliver forklaret mere eller mindre pædagogisk igennem selve udviklingen 

af fortællingen, og at der således er mulighed for at få et større indblik i den ellers vilkårlige 

korrespondance mellem symbolets udtryksplan og indholdsplan. Men dette skyldes formentlig også 

den i forvejen eksperimenterende manga / anime – stil, som ofte tenderer til en blanding af 

kulturelle koder i skabelsen af nye tegn og symboler (Ibid.:250). For fiktionsuniverset er således 

overordnet ladet med et overskud af symboler, komplekse værdier og sammenstillinger, hvilket 

både kan virke mystisk og tildragende, men også udfordrende på grund af det indforståede 

symbolsprog, som ofte anvendes i tegnefilmserien om egne konventioner og kulturelle koder. Her 

er der i særdeleshed tale om et sprog i sig selv, og således et sprog i sproget, hvilket formentlig kan 

resultere i en generel opdeling af medieforbrugeren i to grupper – én gruppe som indforståede og en 

anden gruppe som udenforstående. Den fremmede stilisering af det ikoniske symbol, der i løbet af 

dette hovedafsnit om symbolet, bl.a. er blevet analyseret som årsag til situationer af decideret 

underkodning, hvor modtageren vil kunne være nærmest forudsætningsløs i fortolkningsprocessen; 

kan ligeledes også formodes at resultere i det, som Umberto Eco betegner en æstetisk værdidom på 

baggrund af kulturel uvidenhed: ”aesthetic judgments – beautiful vs. ugly – are very deceptive cases 

of undercoding” (Ibid.:136). Symbolet er således et kulturelt fænomen, og som sådan et historisk og 

socialt resultat af en segmentering af verden, hvor forholdet mellem udtryk og indhold ændrer sig 

vilkårligt efter private forudsætninger til fortolkning og meningsdannelse. I denne betragtning vil 

det japanske symbol derfor både være fremmedartet og stadigvæk udfordre modtagerens 

verdensforståelse indtil en generel genkendelighed baner vejen for en kulturel accept og stille 

integration. 
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Stil og udtryk – bevægelser i anime 

 

Her vil vi beskrive de visuelle mediers særegne stil og udtryk med fokus på de 

japanske tv-seriers æstetik.  

Anime produktionerne, oftest baseret på en forudgående manga, startede som lav budgets 

foretagender, som oven i købet skulle produceres hurtigt, idet de som regel blev produceret som 

halvtimes serieafsnit, der blev sendt hver uge. Animatorene fandt derfor på ’tricks’, der kunne 

minimere brugen af dyrt filmpapir. Eksempelvis følger anime figurers mund ikke ordene de udtaler 

synkront, som i vestlige tegnefilm, men bevæger sig i en stiliseret åben-lukke bevægelse, der blot 

markerer hvem der taler. De eneste filmpapir der skal bruges er til mundens åben-lukke bevægelse, 

og de kan også bruges næste gang figuren taler. De fleste af de typiske anime stiltræk er på samme 

måde som mundbevægelserne opstået af nødvendighed, men de er efterhånden blevet en fast del af 

de japanske Tv-seriers udtryk, og bliver således oftest bibeholdt i serier med større budget, da 

seerne forventer dem. 

Det – fra et vestligt synspunkt - mest iøjnefaldende stilistiske træk ved anime, er den 

meget lille bevægelse, der foregår i tv-serierne. Selvom anime kan synes meget hektisk, er det ikke 

fordi figurerne bevæger sig meget, anime figurers bevægelser er økonomiserede til det strengt 

nødvendige. De bevægelser der bliver udført, kan deles op i to kategorier: De målrettede og de 

ekspressive.   

De målrettede bevægelser, er figurernes handlings bevægelser (så som gang, at trykke 

på en knap, at gribe noget der bliver kastet). At bevægelser bliver brugt til at udføre handlinger, kan 

virke som en vag kategorisering, men i en sammenligning med vestlig tegnefilmserier giver det 

mening, fordi bevægelser her bliver brugt som simulation af den måde, mennesker bevæger sig på i 

virkeligheden: Nemlig hele tiden og temmelig generøst. Hos Disney bruges bevægelser eksempelvis 

til at understrege det der bliver sagt i simulation af den naturlige gestik man (i det mindste i vesten) 

udfører når man taler. 

Anime figurers ikke-målrettede bevægelser derimod, er langt mere stiliserede end 

Disney’s, de fungerer ikke som understregelse af det talte, men derimod som udtryk for figurernes 

følelser eller mentale tilstand. Således løfter de hele deres ene arm og peger opad, når de er glade, 
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de kaster sig på jorden i hysteriske anfald når de er gale, de 

bøjer hovedet bagover og tuder i vilden sky så der står 

kaskader ud af deres øjne, selv når de bare er lidt kede af det. 

Når anime alligevel synes så hektisk i sammenligning med i 

vestlige øjne, skyldes det måske til dels det overdrevne 

ekspressive udtryk, men især den hurtige klipning, det 

panorerende kamera, og det hyppige brug af splitscreeens (når 

der er to - eller flere - billeder på skærmen af gangen). Hvor tv-seriernes figurer er relativt passive i 

forhold til vestlig målestok, er seerens blik, i form af kamera linsen, hele tiden på farten.                                                                                                        

 

Ekspressive tegn og baggrunde – svampe, skam og fartstriber  

 

Helt særligt for anime er de ekspressive tegn. Ligesom de ekspressive bevægelser 

udtrykker de figurernes følelser og mentale tilstand. Den vestlige tegnefilmserier har lignende tegn, 

så som stjerner eller fugle cirkulerende rundt om hovedet på figurer som indikation af 

’svimmelhed’, eller at være slået ud. Anime tegnene er dog helt unikke japanske.  Blandt andet får 

figurerne et bestemt tegn, der repræsenterer en dunkende åre, når de bliver særligt gale eller 

frustrerede, samtidigt med at øjnene reduceres til streger hvis de er ulmende vrede, og roterende 

spiraler hvis der er tale om blindt raseri. De udånder også en svampe-formet ’luft-masse’, der kan 

betyde alle former for overdreven udånding: udånding ved slag i maven, udånding ved stor 

afslapning, udånding ved irritation osv.  

Det allerhyppigste tegn er sveddråben. Udover almindelige smådråbers indikation af angstsved og 

anstrengelsessved, er der en særlig stor ’skam ved associations’ dråbe. 

Som beskrevet tidligere i rapporten i et afsnit om Yu-Gi-Oh!. Kort sagt 

fremkommer den hos figurer, der overværer andre figurer der laver 

noget pinligt men ikke selv er beviste om det. Som ligeledes også blev 

omtalt i Yu-Gi-Oh afsnittet. sveder to af figurerne i Yu-Gi-Oh!, Tea og 

Honda, store dråber, da deres ven Joey under en TV transmitteret duel, 

pinliggør sig selv gentagne gange ved at være iklædt et hundekostume og hyler som selv samme 

dyr. Her bliver det oven i købet så slemt, at kamera linsen, seerens øje, ’dugger’. Det er også muligt 

for ikke levende ting at føle angst ved association, hvis der ikke er nogen levende personer tilstede 

til at skamme sig.     
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Baggrundene er også ekspressive i anime, hovedsageligt forsvinder det oprindelige 

bagvedliggende landskab til fordel for farvefulde fartstriber, der kan stråle ud fra figuren radialt, 

horisontalt eller vertikalt. Generelt signalerer de, action: Figuren bevæger sig så hurtigt, at 

baggrunden farer forbi, på samme måde som stjernerne skaber streger, når de rumrejsende i bl.a. 

Star Wars rejser med lysets hast.  

Det kan dog også være et udtryk for personens følelser, pigers glæde er således lyserødt tonede 

striber, med hjerter og stjerner hvis de er ekstra begejstrede eller forelskede. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ekspressive baggrunde: Radiale fartstriber, og en forelsket pige  

 
 
Anime figurerne - øjne og hår 
 

Japanerne opfatter sig selv som særligt ’våde’,  hvilket i animeøjnenes tilfælde 

udtrykker sig i en særlig ’blankhed’, oftest er der et blåt skær, en  lille ’vandophobning’ nederst i 

øjet. I det hele taget er der stor fokus på kropsvæsker, i børnetegnefilmene især snot, der skifter 

betydning alt efter konteksten. I B-Daman står der en snotboble ud af figuren Bull’s næse, som 

symbol på hans mentale fravær.  

I vestlige tegnefilmserier spiller næsen en stor rolle i karakteriseringen af figurernes personlighed. 

Anime figurer har næsten ingen næse, nogen gange slet ingen, den er kun et lille krokodille tegn. 

Næsen er således ikke et personlighedsbærende træk. Animeøjnene findes derimod i et utal og 

afskygninger, alle med deres egen personlighed tilknyttet. Ofte er modstanderens øjne særligt 

’skarpe i kanten’, men igen: de skarpe øjne kan også betyde beslutsomhed hos helten, den præcise 

betydning kommer an på konteksten.   
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Stort hår er en markant del af animestilen, og også i indikationen af figurernes personlighed. Først 

og fremmest kan håret have en hvilken som helst farve, hvilket gør det nemt at adskille figurerne, 

da de alle har deres egen hårfarve. Der er dog også bestemt type hår. Den typiske hovedperson er 

således en dreng med sort, opad strittende hår, som i Pokémon, Duel Masters, og Yu-Gi-Oh! I Yu-

Gi-Oh! Har hovedpersonen udover det sorte strittende hår også nogle enkle gule lokker, der ligger 

ned når han er en almindelig dreng og står op når han er den ’anden’ Yugi, Yamiyugi. Håret er her 

en vigtig indikator for publikum om, hvilken personlighed han har. Det samme gælder i B-Daman, 

hvor førnævnte Bull også skifter fra at være blid med afslappet hår, til aggressiv med iltert, rødt 

strittende hår. Hovedpersonen i denne serie, Yamato, har hår formet som katteører, da han er 

opfostret af katte.  

Også skurkene har en gennemgående type hår, jo mere glat 

og hvidt det er, jo farligere, mere udspekuleret er han. Pige 

skurkene, skiller sig også ud fra de andre piger. Normale, 

gode piger har afslappet, blødt og nuttet hår, hvorimod de 

handlekraftige pigeskurke har stort, uregerligt hår i stærke 

farver. 

  

Nuttethed 

 

Nuttethed er en væsentlig faktor i de japanske medieprodukter og ses som en af 

årsagerne til disse produkters globale succes. Denne nuttethed som anvendes i mange japanske 

produkter til børn og unge, og som derfor kan kaldes et fælles karakteristika, har en universel appel, 

at sammenligne med kæledyrets universelle udbredelse. Nuttetheden er ofte lettest at genkende i 

væsener med kæledyrsagtig kvalitet, som også gerne er små og søde. Nutteheden er særdeles tydelig 

i Hamtaro, fordi det her netop handler om små kæledyrs eventyr. De populære figurer Pikachu og 

Hello Kitty er begge små udgaver af et kattelignende dyr. Pokémon-universets mange forskellige 

monstre rummer alt fra store ildsprudende drager til hjælpeløse søstjerner i en æggeskal. Hvis du 

kan fange dem er der muligheden for at de kan blive din ven. Den kendsgerning at nuttetheden 
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appellerer til begge køn, som det tidligere er blevet nævnt i forbindelse med Tamagotchien, er 

afgørende for produkternes succes, især i en aldersgruppe hvor alt ellers ofte er skarpt adskilt i 

Barbie og Actionman. (Allison 2004: 34ff). 

 

Spørgeskema- og interviewundersøgelse af børns forhold til japanske medier og produkter 

 

Forud for undersøgelser der implicerer børn, er det først og fremmest vigtigt, at 

informere forældrene om undersøgelsen og dens formål, samt få deres godkendelse til børnenes 

deltagelse eksempelvis i form af et orienteringsbrev som i vores undersøgelse på en folkeskole. 

Orienteringsbrevet er vedlagt som bilag 4.  

 Som baggrund for den praktiske undersøgelse af de japanske produkters betydning og 

popularitet hos de danske børn (og unge) i alderen 7+ til 12+, valgte vi at opdele undersøgelsen i to 

så det omfattede både spørgeskemaer og interview.   

Det er forskelligt hvad børn kan svare på i kvantitative spørgeskemaundersøgelser, og det er vigtigt 

at tage hensyn til børnenes alder, skrive- og læsekundskaber, samt evne til at koncentrere sig. 

Derfor fandt vi det nødvendigt at supplere undersøgelsen med uddybende kvalitative interviews. Vi 

valgte at vores undersøgelser skulle begrænses til tre klassetrin, hvor det ville være muligt at danne 

sig et bredt indtryk af hele målgruppen fra 7 til 12+, og det blev derfor første, tredje og sjette 

klassetrin. De tre klassetrin repræsenterer meget forskellige målgrupper både kompetence, - og 

interessemæssigt, og der blev naturligvis tages højde for dette da vi udfærdigede de tre forskellige 

spørgeskemaer. Fælles for alle tre spørgeskemaer var dog, at ved alle spørgsmål og opgaver var der 

en mulighed for at børnene kunne svare ’ved ikke’ eller ’jeg forstår ikke spørgsmålet’. Hensigten 

bag disse ekstra svarmuligheder var at gøre børnene trygge så det også var helt i orden hvis de ikke 

kunne svare, og ikke begyndte at gætte på mulige svar der ville have forringet undersøgelsen 

resultat. Det var derfor samtidig for at sikre kvaliteten af de svar børnene leverede så undersøgelsen 

blev så præcis som mulig, for intet svar var nemlig også i sig selv et relevant svar. Derudover var 

alle spørgsmålene i spørgeskemaerne forholdsvis korte og skrevet på et sprog børnene selv benytter, 

for at sikre at børnene kunne forstå dem, og fordi udformningen af spørgsmålene er altafgørende for 

kvaliteten og pålideligheden af konklusionen på en undersøgelse. Eksempelvis stillede vi 

spørgsmålet ’hvor gammel er du?’, som børnene kan forholde sig til frem for ’hvilket årstal er du 

født i?’. Det blev også pointeret at undersøgelsen ikke var en test eller konkurrence, så de skulle 

ikke føle noget pres, men det var snarere små sjove opgaver der skulle løses. I vores undersøgelse 
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havde vi medbragt nogle japanske legetøjsprodukter og kortspil til undersøgelsen, fordi de fysiske 

stimuli er gode til at skabe dialog med børnene og viser et kendskab og en interesse i emnet fra 

interviewerens side. I første klasse fik de mulighed for at lege/spille med Beyblades. I tredje klasse 

fik de både Beyblades og en samling Pokémon kort. I sjette klasse fik de begge dele, samt videoklip 

fra tv-serien Yu-Gi-Oh!            

 Hos de yngste børn (første klasse) er det vigtigt at begrænse, eller helt undlade 

generelle spørgsmål, da evnen til at tænke i generelle termer udvikles med alderen. Også 

holdningsspørgsmål samt abstrakte spørgsmål bør heller ikke stilles til yngre børn. Omvendt er de 

gode til at besvare og forholde sig til spørgsmål der vedrører dem selv, og det giver ofte børn en 

følelse af tryghed at de kan være flere sammen, når de skal medvirke i interview og undersøgelser. 

Legetøjet (Beyblade) vi havde med, begyndte børnene at lege med så snart de var færdige med at 

udfylde spørgeskemaet. Ved at deltage i legen og stille relevante uddybende spørgsmål, var børnene 

meget villige til at give god respons som de ellers ikke var i stand til selv at formulere i en rubrik ved 

et spørgeskema. I mere almindelige interviewsituationer hvor man sidder og taler sammen, som vi 

også gjorde med de børn der ikke deltog i den legen, er det vigtigt af hensyn til resultatet, at man 

som interviewer er opmærksom på om barnet er ved at blive uroligt eller kigger væk, da det kan 

tolkes som ukoncentration. Det er som regel spontane svar der er de mest brugbare ved 

børneundersøgelser fordi barnet ikke har haft tid til at digte et svar. I tredje klasse kan de godt læse 

og skrive en del, og man kan godt give dem nogle større udfordringer. I vores undersøgelse fik de 

lidt længere lister over hvilke konsoller og computerspil de kendte til og synes om, som krævede lidt 

mere tid og disciplin at svare på. Det forudsatte også et særligt kendskab til emnet, for at besvare 

disse spørgsmål. Igen kunne børnene undlade at svare, hvis de ikke kendte til dem. I sjette klasse 

viste vi videoklip som udgangspunkt for diskussion af deres forståelse og viden om de japanske tv-

serier. Det gjorde vi ikke til de andre klasser, da det hurtigt kan give anledning til uro og manglende 

koncentration, og derved ikke konstruktive svar.23 

Vi valgte bevidst at børnene ikke måtte lave besvarelse hjemme hvor forældrene kunne 

assistere dem, af hensyn til at det skulle være børnene selv der svarede uden forældrenes hjælp, 

eftersom undersøgelsen blandt andet handlede om hvorvidt børn er i stand til at genkende særlige 

produkter. 

Selve interviewdelen foregik i børnenes klasselokale, hvor de enten sad på deres egne pladser, eller 

befandt sig andre steder i lokalet så de følte det naturligt og trygt. Andre legede aktivt med 

                                                 
23 ’Hvad kan børn svare på’ side 12-80. 
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legetøjet, mens de blev interviewet. Det skaber mere fortrolighed, og børnene føler sig ikke 

pressede af hinanden til at svare noget bestemt når det bliver mere på deres præmisser og mindre 

formelt. I de andre to klasser (tredje og sjette) sad cirka halvdelen af klassen sammen i et andet 

lokale uden deres lærer af praktiske årsager, da det ikke var alle børn der havde mulighed for at 

deltage og fortsatte undervisningen. 

 

Om spørgeskema-undersøgelsen 
 

Spørgeskemaundersøgelsen indeholdt i denne rapport (se bilag 5-8). har til formål 

delvis at belyse i hvilket omfang, manga og anime produkterne er en del af børns hverdag, og til 

dels at registrere, ud fra semiotiske interesser, børnenes genkendelse af det japanske medieprodukt 

som en sikker stilisering af udtryk og indhold. I spørgeskemaerne stilles derfor både spørgsmål 

angående børnenes fjernsynsvaner, på hvilken kanal eller program børnene ser tv-serier, samt hvilke 

japanske produkter de eventuelt måtte have derhjemme. Derudover består en større del af 

spørgsmålene som semiotiske øvelser, såsom at kunne ’sætte kryds i kassen ved de japanske tv-

serier” samt at forbinde et japansk manga eller animé-ikon med navnet på dets tegnefilmserie, for 

derved at kunne fastslå om undersøgelsesgruppen har et større eller blot overfladisk forhold til 

produkterne. Overordnet set, fremgår der i henhold til denne problematik, i særdeleshed et nærmere 

kendskab til produkterne i besvarelsen af spørgsmålene, idet der på alle tre spørgeskemaer findes 

høje procentsatser for både genkendelsen af og kendskabet til de forskellige ikoner under de 

forskellige øvelser. Der er således på intet tidspunkt, hvor denne aktivitet registreres som værende 

under de 40 %, der udgør den laveste procent for det samlede antal genkendelser i en klasse (1. 

klasse). I forhold til denne status er den højeste genkendelse på hele 71 % (6. klasse), hvilket selv i 

kraft af denne begrænsede undersøgelse antyder den massive og vedvarende integration af det 

japanske medieprodukt på det danske marked. Slutteligt, fremgår der også en anden tendens fra 

besvarelserne af spørgeskemaerne, idet det således nærmest kan anses som værende en etableret 

regel, at drengene i særlig grad frem for pigerne genkender produkterne, samt at de ligeledes 

udtrykker større kendskab til medieprodukternes respektive titler, navne og biprodukter – eftersom 

denne gruppe også markerer sig højest som netop ejere af adskillige af disse produkter i 

undersøgelsen. Årsagen til denne tendens, kan da også vel være, at det begrænsede udvalg af 

medieprodukter til spørgeskemaet slet ikke interesserer pigegruppen; og at der faktisk vil være 

behov for et helt andet udvalg af produkter som eksempelmateriale til f.eks. at indgå i nye og 

korrigerende undersøgelser.   
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Spørgeskema om japanske spil 

 

Vores spørgeskemas del om elektroniske spil er udarbejdet på grundlag af 

analysandernes eget kendskab til japanske spils popularitet og interviews med ekspedienterne i EB 

Games, som gav et indblik i hvilke spiltitler og genrer, der hos dem er mest populære. Vi ville 

undersøge hvilke konsoller børnene spiller på og undersøge deres kendskab til og ejerskab af 

japanske spil. For overskuelighedens skyld antog vi en mindre gruppe af spil som værende 

repræsentative for toppen af de populære japanske spil. Vi forventede stor popularitet og udbredt 

kendskab til serierne af kampsportsspil til PS2, Tekken og Dragon Ball Z Bodukai, samt Dead Or 

Alive til amerikanske Microsofts konsol Xbox. Ligeledes de fremtrædende spilserier med klassiske 

figurer som Nintendos blikkenslager Super Mario, det blå pindsvin Sonic og populære nykommere 

som Pokémon og Yu-Gi-Oh! Vores antagelse blev bekræftet. For det første havde halvdelen af 

deltagerne i både 3. og 6. klasse en PS 1 eller 2. For det andet spillede samme mængde Tekken og 

Dragon Ball Z som alle er PEGI-mærket 12+. Kampsportsspillene Dead Or Alive bliver spillet af to 

i 3. kl. og én i 6. kl. Dette kan muligvis forklares med PS markedsdominans. Derudover er de mest 

populære figurer og spilserier (baseret på vores udvalg): i 6. kl.: Super Mario og Pokémon. I 3. kl.: 

Super Mario, Pokémon og Sonic the Hedgehog.  

Pokémons og Marios stadige popularitet kan muligvis forklares med deres genrevariation. Begge 

brands dækker flere genrer. Fra kun at være eventyrspil har især Nintendo været om sig ved at 

udgive spil hvor Mario spiller enten baseball, golf, kører gokart, danser eller spiller fodbold. Denne 

multigenre variation kan siges at vedligeholde børnenes affinitet til et brand ved at tilbyde fornyet 

adspredelse indenfor samme produktunivers, samtidig med at stadig mere udfordrende spil udgives 

til de stadig ældre fans for at vedligeholde deres interesse. Disse produkters popularitet afspejles i 

ovenstående salgsliste, hvor de nyeste spil fra serien af Pokémon- og Mario-spil hitter.  

Følgende skema supplerer vores undersøgelse med en større empiri til udarbejdelse af statistik. Her 

er det for vores vedkommende mest interessant at bemærke overensstemmelsen med vores research 

omkring udbredelsen af Sonys PlayStation og Nintendos Gameboy: 
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Statistik hentet fra Mediesekretariatets og det Danske Film Instituts rapport om Computerspil i videns- og 

oplevelsesøkonomien s. 1824 

 

 Om interviewdelen 

 

 Vedrørende interviewundersøgelsen i første klasse, fremgik det at pigerne var meget 

interesserede i den mangainspirerede Bratz-dukke, som ikke var en del af vores undersøgelse da det 

ikke er et japansk produkt. Herudover fandt vi, at der var en generel interesse i hele klassen hos 

både piger og drenge for Pokémon. Denne interesse omfatter hovedsageligt tv-serien og kortene 

som samlerobjekter. De samler kortene for at kunne vise dem frem for hinanden, de synes at 

kortene er seje men forstår tilsyneladende ikke selve spillet som de mener, er for indviklet og endda 

på engelsk. Til gengæld kender både piger og drenge til Beyblade kampen. De kendte vendingen 1, 

2, 3 fuld skrue!, der bruges i serien når kampene indledes. Vi observerede dog, at det primært var 

drengene der havde den største interesse for Beyblade.  

                                                 
24 (www.dfi.dk/NR/rdonlyres/0A6E900B-1DBE-42EE-AFDC-B3D554039783/0/computerspil_resume.pdf ) 
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I tredje klasse er Tamagochi’en vældig populær. Næsten alle har en, og ved at de kan 

kobles sammen med andre klassekammeraternes Tamagochier, kan deres egen Tamagochi 

kommunikere med vennernes Tamagochier. Den sociale dimension virkede umiddelbart meget 

vigtig. Angående spørgsmål om tv-serier svarede børnene at de godt nok så tv-serierne Yu-Gi-Oh! 

og Pokémon af og til, men at flere af dem havde mange fritidsinteresser som de brugte en del af 

deres tid på. Derfor så de ikke så meget i fjernsynet. Modsat børnene i første klasse er de i tredje 

klasse mere bevidste om Pokémon kortenes betydning, og de kan nævne de strategier der findes. De 

formår at kæde kortspillet sammen med tegneserien og er meget optaget af spillet, men de har 

vanskeligt ved at spille det. En sidste ting vi bed mærke i var, at ud af de piger der krydsede af i 

spørgeskemaet at de spiller en del computer, havde flere brødre, der havde introduceret dem for 

spillene.  

Drengene i sjette klasse fremhævede at det der er godt ved de japanske tegnefilm er 

grafikken. Der er mange flere detaljer i de japanske produkter, det er flot tegnet, og samtidig 

påpeger de det humoristiske aspekt i produkterne som positivt. Drengene udtalte yderligere, at der 

ikke er den samme action i kortspillene som i tv-serierne, og ligeledes er der mere snak end kamp i 

tv-serierne i forhold til computerspillene. Det er tydeligt blandt børnene i sjette klasse at de har et 

godt kendskab til spillet og spilleverdenen, og en dreng bemærker at man jo ikke får blå mærker af 

at kæmpe med kortene, som i de japanske produkter frem for en fysisk kamp, og en anden dreng 

analyserer lynhurtigt Beyblade kampen til bare at være en kamp mellem to primitive snurretoppe. 

Pigerne forholder sig lidt mere tøvende med hensyn til deres interesse for de japanske produkter. De 

nævner i stedet ’Løvernes Konge’ som en utrolig flot og følelsesladet tegnefilm. Blandt deres 

interesser blev nævnt heste bøger, og ’pigefilm’ som eksempelvis Mary Kate og Ashley Olson 

tvillingerne. Produkter som er mere direkte henvendt til piger, men de synes bestemt at både 

Pokémon og Hamtaro er enormt nuttede og søde. I grove træk var piger og drenges interesser mere 

forskellige i sjette klasse, end hos første og tredje klasse, også i forhold til hvad der tiltaler dem ved 

de japanske produkter hvor drenge efterspurgte kamp, ønskede pigerne mere femininitet. 
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Konklusion 

 

De vigtigste livsværdier der bliver formidlet af anime, er venskab, loyalitet og det at 

følge reglerne – at være retfærdig og at være en værdig modstander.  At være en del af et socialt 

netværk bliver understreget både af, at hovedpersonen indgår i en venskabsgruppe, og af det store 

fokus på spillet som samfundsstruktur, og som opdragende instans. Den onde er således den, der 

træder uden for det sociale kodeks, den der overtræder spillets regler. Den individuelle præstation 

bliver også fremhævet via missionen om at blive den bedste, men dette sker aldrig på bekostning af 

venskabet og fællesskabet. Dette fokus på det sociale passer godt ind i tween-generationens behov 

for venskab og tryghed. 

Ligesom tryghed er vigtig i den uforudseelig verden de lever i, er der opstået en mere udbredt søgen 

efter åndelige værdier blandt tweens. De er meget interesserede i denne søgen, men samtidig er de 

ikke sikre på hvad de skal tro på. De er fascinerede af det åndelige og det har vakt deres interesse, 

men det er alligevel sjældent at de rent faktisk tror på noget. De japanske tv-serier kan hver især 

tilbyde et indblik i religiøse og åndelige universer, og kan blandt andet af den grund skabe interesse 

hos en del tweens.  

Det drejer sig i høj grad om at stimulere tween-generationens fantasi, når man skal udtænke et 

salgbart koncept. Sanserne er meget vigtige, lyd, syn, følelse, smag og lugt er alle medvirkende til 

at et produkt kan skabe interesse. Jo flere sanser der kan spilles på, des større chance er der 

naturligvis for at få succes. Den japanske strategi, med Pokémon som flagskibet, har været uhyre 

effektiv i markedsføringen af japansk manga og anime. Anime og manga stilen er populær, også 

hos andre animatorer end de japanske. Det kan være svært at se, hvilke 

serier der er de ægte japanske, der er efterhånden store øjne og farvefuldt 

hår i de fleste tv-serier. Fordi det er så markant en stil har den også været 

nem at kopiere, også af Disney. I Disneys populære W.I.T.C.H. serie er 

især øjnene tydeligt inspireret af manga/anime, som det ses på 

billedeksemplet til højre. 

Den japanske strategi er også småt ved at indfinde sig i de 

vestlige tv-serier. Et godt eksempel på det er den canadiske 

tegnefilm serie ’Dragon Booster’. Serien bygger løst på den 

gamle Kong Arthur myte, og har således rødder i en vestlig 

myte, men dens tegnestil låner meget fra anime stilen, her er 



Rapport om japanske medieprodukter i Danmark 
af M*A*S*H* 

58 

både neon farvet hår og fartstriber. Navnet klinger også tæt op af den store succes Dragon Ball. 

Ydermere er den opbygget omkring et kort spil, den benytter sig altså af den japanske strategi. Dette 

er særligt interessant når man ser på, hvordan børnene har svaret på spørgsmålet om, hvilke tv-

serier der er japanske ud fra billederne alene. Et stort antal af børnene svarer, at Dragon Booster er 

japansk. Dette indikerer at børnene ikke kun associerer tegnestilen, men også spilformen med det 

japanske. Det rejser også et andet spørgsmål. Hvis de ikke-japanske tegneserier fortsætter med at 

kopiere anime- og mangastilen, Hvor længe bliver det typisk japanske så ved med at være typisk 

japansk? 
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